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17 anos de Briefing.

Um rebranding. Uma
histdria que ainda esta a ser
escrita.

MANIFESTO

A Happy Brands assina a nova identidade da Briefing. O CEO da
agéncia, Tiago Charrua, aborda o projeto criativo, a evolugdo da
agéncia e os desafios de construir marcas num mercado em

mudanca.
ENTREVISTA
A Shell regressa ao retalho em Portugal, com o objetivo de se
aproximar dos consumidores nacionais. Inovacao, tecnologia
e parcerias estdo no centro da estratégia.
MARKETING

A administradora executiva da
EDP, CEO da EDP Comercial

e presidente da Fundacao
EDP, Vera Pinto Pereira, fala
de estratégia, comunicacao,
responsabilidade e dos Effie
Awards, cujo juri preside

este ano.
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CAPA

Agua de Luso, Brandp, Caetano, Chicco, Cofidis, Drible, iMotion
e Konica Minolta sdo as marcas protagonistas dos especiais
desta edicao.

ESPECIAL

Criada em 2025, a Fundacao
Mendes Gongalves quer
transformar conhecimento

e experiéncia local em
solugdes com impacto noutros
territérios. O CEO, Tiago
Pereira, explica a misséo.
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Manifesto

O mundo ja ndo cabe numa pagina de papel.

A realidade expandiu-se, as conversas cresceram para la das
palavras, as ideias sdo maiores que o pensamento € a vida
acontece a cada minuto.

Estamos mais ligados do que nunca.

Pessoas que ligam pessoas, que ligam empresas
que ligam marcas que ligam o mundo.

Ha uma mudanca vibrante que nos move, e ha um olhar que
aacompanha.

Ha 17 anos.

Vimos o Marketing mudar de forma, as marcas
mudarem de voz, o mercado mudar de cor, a musica
mudar de estilo, as mentes, a mensagem...

Vimos tanto e, a cada dia, fomos também mudando.

Hoje queremos ser mais.
Queremos conectar, influenciar, transformar.

Queremos ser parte. De um futuro em permanente
movimento. Curioso. Inteligente. Verdadeiro. Criativo.
Surpreendente.

Com novos angulos, novos territérios, novos horizontes.

Muito mais do que uma revista.

A mudanca nao é apenas editorial. E uma mudanca
de paradigma.

Muito mais que Marketing, mais que marcas e mais
que mercado, hoje,

Queremos ser comunidade, queremos ser cultura,
queremos ser futuro.

17 anos de Briefing. Uma historia que ainda esta a ser escrita.
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ENTREVISTA

VAMOS
CONTINUAR
ACRIAR
MARCAS TAO
BOAS COMO
ANOSSA
BRIEFING”

Além da paixao pelas marcas, a TIAGO CHARRUA
Briefing e a Happy Brands tém outra CEO

coisa em comum: ambas nasceram ha
17 anos. E, a partir de agora, partilham
também o rebranding da revista, que
é assinado pela agéncia criativa. O
CEOQO, Tiago Charrua, explica o trabalho
envolvido, sem esquecer a evolugcao
da sua prépria casa e como é construir
marcas num mercado em permanente
mudanca.

Entrevista
Carolina Neves

Fotografia
Matilde Fieschi




A Happy Brands tem o bran-
ding no centro da sua ativi-
dade. O que significa hoje
construir ou transformar uma

marca num contexto em que
os consumidores, os negécios
e os mercados estdo em per-
manente mudanc¢a?

As marcas estdo na génese da Happy Brands,
foram um bocado até o inicio de tudo e depois,
obviamente, acabdmos por passar para outras
areas. Somos verdadeiramente apaixonados
por marcas, pela sua construcéo e pelo seu
crescimento.

O grande desafio
deste rebranding
é que, de facto,
vem colocar a
Briefing num
territério muito
maior, e com um
posicionamento
muito mais
ambicioso

Vivemos, de facto, num contexto de perma-
nente mudancga e onde tudo esta a acontecer a
uma velocidade mesmo alucinante. O tempo de
atengédo e exposigao é cada vez mais curto, e é
exatamente por isso que construir e manter uma
marca € agora mais importante do que nunca.

Uma marca é muito mais do que um logéti-
po. Ela deve ser dindmica; adaptar-se as varias
fases do mercado; conseguir refletir uma iden-
tidade, principios e valores; e deve ser reconhe-
cida exatamente por isso. Num contexto como
aquele que vivemos, torna-se essencial que as
marcas consigam ter essa identidade, ganhar
relevancia, ser reconhecidas e ser valorizadas.
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A agéncia tem atravessa-
do também um processo de
evolucao ao longo dos anos.
Como se foi transformando
para acompanhar estas mu-
dancas e que territério procu-
ra ocupar hoje no mercado?

Fazendo uma retrospetiva, apetece-me res-
ponder que estamos tdo diferentes e téo iguais
aquilo que éramos ha 17 anos.

Tao iguais porque na esséncia continua-
mos a ser amesma Happy Brands, uma agéncia
multidisciplinar, onde a qualidade do trabalho e
a exceléncia no servigo ao cliente continuam a
ser as palavras de ordem. Para isso, contamos
obviamente com profissionais de exceléncia,
tanto no departamento criativo, como no ser-
vigo ao cliente.

As principais diferengas prendem-se, de
facto, com todas as mudancas de mercado e
todas as ferramentas que tém aparecido. H4 um
mundo novo de tecnologia com que somos sur-
preendidos a cada dia e aos quais temos de nos

~—appy

A Happy Brands também
apresentou uma nova identidade
em 2026, aos 17 anos. A
transformacgao traduz uma atitude
ainda mais positiva e eleva a sua
imagem de marca. “Puxamos por
aquilo que nos caracteriza, que é
estar na area criativa e criar estas
relacoes felizes com os clientes.
Nés também adoramos aquilo que
fazemos, portanto, foi potenciar
o 'H' e mostrar que o sorriso esta
na marca"”, explica o CEO, Tiago
Charrua.




ENTREVISTA

adaptar rapidamente. Alias, isso € uma das nos-
sas grandes mais-valias e o que nos diferencia:
somos uma estrutura muito agil, muito flexivel e
que se adapta muito rapido. Somos uma agén-
cia que ndo quer adormecer no mercado!

O rebranding da Briefing sur-
ge de uma necessidade de
evolugdo. O que vos pareceu
mais desafiante nesta mudan-
cade identidade?

Se ha setor que tem também vivido verdadeiras
revolugdes nos ultimos anos, o Jornalismo é se-
guramente um deles. Eu sou formado em Jornalis-
mo, cheguei a exercer durante alguns anos e é evi-
dente que ndo é mais 0 mesmo que conheciamos.

Tanto na forma, como no contetdo, o Jor-
nalismo tem obrigatoriamente de se ir reinven-
tando. Por outro lado, numa altura em que exis-
tem milhares de fontes de informagédo - nem
sempre seguras —, a credibilidade dos meios
serd a palavra de ordem.

Num mercado em constante evolugao/re-
volugéo, é importante ndo sé perceber onde es-
tamos, mas para onde vamos. O grande desafio
deste rebranding é que, de facto, vem colocar
a Briefing num territério muito maior, e com um
posicionamento muito mais ambicioso.

Quando receberam o desafio
da Briefing, qual foi a primei-
ra pergunta que sentiram que
era preciso responder antes
de pensar em identidade, de-
sign ou comunicag¢ao?

Antes de passarmos para o desenvolvimento
propriamente dito, fazemos sempre um traba-
Iho exaustivo de estratégia, pensamento critico
e andlise do mercado, que nos permite refletir
e chegar a algumas conclusdes. E um trabalho
um pouco "invisivel”, mas absolutamente deter-
minante para o que vem a seguir.

No caso da Briefing, aquilo que sentimos é
que estavamos a falar de uma mudanca de po-
sicionamento, de uma coisa muito maior —até a
nivel da miss&do. Muito mais do que pensarmos
"vamos mudar o logétipo de uma revista”, era:
"vamos mexer numa marca forte e reconheci-
da no mercado, e trabalha-la porque existe um
novo sitio onde quer estar”. Portanto, a primeira
pergunta a ser respondida era: "para onde ca-
minha a nova Briefing?".

muito rapido

A primeira pergunta a ser
respondida era: “para onde
caminha a nova Briefing?”

Uma marca com 17 anos tem
um patriménio que nao pode
ser ignorado. Como se tra-
balha um rebranding quando
é preciso evoluir sem perder
aquilo que ja esta reconheci-
do e valorizado?

Isso €, sem duvida, um dos grandes desafios
de um rebranding quando falamos em marcas
que tém ja uma histdria, uma identidade forte
e um reconhecimento muito grande no mer-
cado — como acontece com a Briefing.

Nestes casos, é importante conseguir
evoluir sem perder os principios base da en-
tidade ja existente, a sua esséncia. Além da
mudanca, é uma continuidade, uma adapta-
cao. Foiisso que fizemos: evoluimos a marca
e cridmos novos cédigos, mas mantivemos
0 seu legado e trouxemos aquilo que nos
pareceu ser mais importante da entidade ja
existente. A Briefing € uma marca com um
peso muito grande no setor e isso nao foi
esquecido.

Como foi trabalhar com a
equipa da Briefing? Houve es-
paco para questionar ideias e
construir o resultado em con-
junto?

Foi um excelente trabalho de equipa. A equipa
da Briefing conhece melhor do que ninguém a
sua marca, a sua histéria e o caminho que esta
a ser tragado para os préximos anos. E conse-
guiu passar-nos muito bem a mensagem, foi o
kick-off que precisdvamos...

Do nosso lado, quisemos fazer a melhor in-
terpretacdo desse desafio; e sentimos sempre
uma grande abertura e resposta muito positiva

E uma das nossas grandes mais-valias
e 0 que nos diferencia: somos uma estrutura
muito agil, muito flexivel e que se adapta

por parte da equipa — mesmo quando arris-
cédvamos um bocadinho mais.

Acredito plenamente que tem de existir
uma relagdo muito préxima, de parceria, en-
tre cliente e agéncia, com base na confian-
ca, e com vontade de fazer coisas novas
e até de arriscar. Quando assim é, coisas
boas acontecem. Para nds, este projeto
também foi fantdstico, porque gostamos
de ser desafiados e somos apaixonados
por marcas, portanto, qualquer trabalho
deste género mexe muito com a equipa.

O que é que este projeto
diz também sobre a pro-
pria Happy Brands? Ha
alguma coisa na nova Brie-
fing que represente a for-
ma como hoje entendem o
vosso trabalho?

Absolutamente! Apesar de vivermos na era
da inteligéncia artificial - com tudo o que
isso tem de bom e de mau -, o mundo con-
tinua a ser de pessoas para pessoas, € 0
nosso mercado ndo é excegao.

Estou convicto de que as marcas vao
continuar a ter uma enorme importéancia na
vida de todos nés. Tal como fez a Briefing,
€ muito importante que as marcas se sai-
bam adaptar e reposicionar face as novas
realidades.

Enquanto agéncia, também é um exer-
cicio perceber que, apesar de todas as
ferramentas que temos — e ainda bem que
as temos —, ha aqui uma parte que con-
tinua a ser muito importante, que é este
desenvolvimento de marcas para pesso-
as, porque sdo elas que as vao viver. Sinto
que podemos fazer esse caminho de maos
dadas com as marcas, trazendo para cima




Ha aqui uma parte
que continua a ser
muito importante,
que é este
desenvolvimento
de marcas para
pessoas, porque
sdo elas que as
vao viver

A ESPINHA DORSAL
DA NOVA BRIEFING

A nova identidade da Briefing
parte de uma constatacdo: o
setor foi mudando e a Briefing
também. Para a diretora
criativa da Happy Brands,
Filipa Alves, este é o momento
de “olhar para o futuro com
curiosidade, ambicdo e
inteligéncia”, e assumir um
papel mais abrangente.
"Muito mais que Marketing,
mais que marcas € mais que
mercado, hoje podemos dizer
que a Briefing é comunidade,
influéncia e transformacao”.

Este pensamento tornou-

ai que surge a ideia central
da nova identidade: “O ‘M’ vai
mudar também de perspetiva
e transformar-se no ‘B’ de
Briefing”. Uma solugao que Filipa
Alves descreve como “uma ideia
irreverente, tao simples, mas
tudo menos ébvia".

Mas a transformacdo nao
ficou pelo logétipo. A Happy
Brands criou “uma identidade
contemporadnea capaz de
liderar tendéncias: credivel,
humana, relevante, influente e
transparente, preparada para
o futuro, para qualquer ecra,
formato ou experiéncia”.

O universo grafico prolonga este
posicionamento através de um
design system inspirado numa
ferramenta familiar a industria
criativa: o proprio briefing.
"A estética da grelha evoca
esses templates profissionais,
e transmite transparéncia,
pragmatismo e funcionalidade.”
Também o design editorial
segue esta légica: "desprovido
de adornos”, numa escolha
consciente que funciona “como
uma espécie de blueprint do
futuro editorial do Marketing".
Na fotografia, a pessoa continua
a estar no centro, mas com
uma abordagem mais préxima
e natural. "Mantivemos o foco
principal, que sao as pessoas,
mas de forma mais intimista,
através de fotos naturais, com
recortes e sobreposicdes”,
explica a diretora criativa. Cores
e tipografia foram, por sua vez,
revistas para responder a uma
realidade cada vez mais digital.
No conjunto, todas as decisées
criativas respondem ao mesmo
objetivo: “fazer da nova Briefing

da mesa nao sé o nosso know-how, como tam- " . .
; - x ) se "a espinha dorsal para uma peca de culto, mais
bém uma visdo mais abrangente do mercado.

Tudo isto com uma estrutura muito agil e huma- todo o raciocinio do novo personalizada e com maior
nizada. rebranding”. A partir dai, a alcance”. E, sobretudo, construir
Este rebranding da Briefing reflete bem o equipa procurou reinterpretar uma relacdao de pertengca com
que marcas e agéncias podem fazer... O futu- palavras como “mundo, quemalé: “Euquero estarevista,
ro vai ser muito bom, as agéncias e as marcas movimento, marketing, quero este contetdo, quero
vao continuar a andar de maos dadas, e vamos d idad t t idad
continuar — apesar de todas estas mudancas el iUl elE Gi, marcas, p.el’ e
e alteragdes — a criar marcas t80 boas como a mudanca”, que tém em comum Sinto-me representada na nova

nossa Briefing. a letra M. E precisamente  Briefing".
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KRUE ME MATRCA

A leitura obrigatéria

"A Sombra do Vento", de Carlos Ruiz Zafén.
Este livro fala sobre um dos meus temas fa-
voritos, a literatura.

O filme da minha vida

“A Vida é Bela". Acho que é um filme que
nos marcou a todos, ndo sé pelo momento
histérico, mas por nos lembrar que, as ve-
zes, o riso salva.

O carimbo que me falta no passaporte

Colémbia.

O meu refligio

A minha casa na aldeia do meu pai, no Norte
do Pais.

0O meu guilty pleasure

Nao dispenso um copo de vinho a acompa-
nhar uma boa conversa.

A minha maior inspiragao

O meu pai.

A palavra que me descreve

Solidéaria. Sinto que a energia que dedica-
mos aos outros é-nos retribuida em dobro,
e ver alguém bem da-me muito gozo.

O gadget que nao dispenso

O meu telemdével, atualmente o Galazy Z
Fold8 Ultra. E a minha agenda, maquina fo-
tografica e o meu escritdrio.

Um talento que gostava de ter

Dancar hip-hop. Adoro dancar e divertir-me,
sendo um género que ndo domino, acho
que seria um 6timo talento.

O que me faz perder a nog¢ao do tempo

Boas conversas.

A marca da minha vida

Spotify. E uma marca que me acompanha
todos os dias nos ultimos anos, responsavel
por me relembrar de todos os meus albuns
e artistas favoritos.

O que a tecnologia ndo substitui

Um abrago.

Se nado fosse marketeer, seria...

Médica. Dedicar tempo aos outros faz-me
bem.

A melhor pessoa para uma campanha
da Samsung

Julio Isidro, porque é uma cara e voz conhe-
cida de todos nds. Sendo o Al Living e a casa
conectada um tema cada vez mais importante
para a Samsung, quem melhor seria do que
um rosto que entra pelo nosso ecra ha mais
de cinquenta anos?

O que me falta fazer

Subir mais vulcoes.




ENERGIA RENOVADA
EM PORTUGAL

Depois de mais de um século de presenca em Portugal, a Shell

reforca a aposta no mercado nacional com o regresso ao retalho.

O desafio passa por equilibrar a consisténcia de uma marca global
com a relevancia local, transformando inovagéo, tecnologia e parcerias
em experiéncias que a aproximem do dia a dia dos consumidores
portugueses.

Texto
Simdo Raposo

A histéria da Shell em Portugal remonta a 1910,
quando Joseph William Henry Bleck registou
a companhia “The Lisbon Coal and Oil Fuel
Company". Ao longo das décadas seguintes,
a marca construiu uma presenga no mercado
nacional, nomeadamente através da sua rede
de postos de abastecimento. J& em 2004, a
operacao de retalho foi vendida a Repsol, re-
duzindo a visibilidade junto dos consumido-
res. Contudo, esta operagdo ndo se traduziu
no abandono do Pais, uma vez que se mante-
ve através dos lubrificantes e do EuroShell ao
servico de grandes operadores de transporte
internacional.




AGENCIA

FOOD CULIURE

kitchenette

criatividade com gosto



O ano de 2020 marca uma nova fase da

insignia, quando regressa ao retalho. O diretor
de Marketing em Portugal explica que este foi
o resultado de um trabalho "quase de recons-
trucao”. "Nao estamos a reativar uma marca na
memoria das pessoas, estamos a reconquis-
tar espago numa geragao que, em alguns ca-
s0s, nunca tinha abastecido num posto Shell”,
afirma Miguel Rangel. O responsavel sublinha
que esta é uma “evolugdo natural” de uma
marca que esteve sempre presente, mas que
decidiu voltar a estar mais presente, onde o
consumidor a pode ver, tocar e experimentar
todos os dias.

Atualmente, Portugal conta com 44 postos
com a chancela Shell. O regresso ao retalho
portugués acontece através de uma parceria
com o Grupo DISA, que detém a licenga para
operar a marca na Peninsula Ibérica, e estd a
expandir-se através de diferentes modelos de
gestdo. A estratégia passa pela construgao de
novos postos, pelo aluguer e pela conversao
de estacbes de outras marcas para Shell, com
0 objetivo de levar a proposta da marca a mais
consumidores.

Na estratégia de comunicagao, Miguel
Rangel aponta trés prioridades: aumentar a no-
toriedade da marca; promover a utilizagdo do
combustivel Shell V-Power; e reforgar o Shell
First Loyalty, programa de fidelizagdo que ofe-
rece descontos, promogdes e acesso a expe-
riéncias exclusivas, e que se tornou uma das
principais ferramentas de relagdo com o clien-
te. A estas junta-se o refor¢o da proximidade
através de experiéncias diferenciadoras, uma
vertente que o diretor de Marketing considera
relevante por permitir criar momentos que o
consumidor ndo encontra noutras marcas.

A adaptacdo ao mercado nacional passa,
por isso, por encontrar o equilibrio entre a con-
sisténcia de uma marca global e a relevancia
local. Existem guidelines internacionais que
asseguram uma identidade comum, mas a es-
tratégia em Portugal procura ter em conta os
habitos de mobilidade e aquilo que os consu-
midores valorizam num posto de abastecimen-
to. E neste cruzamento que entram ativos inter-
nacionais como a Ferrari e a Ducati, que podem
ser transformados em experiéncias pensadas
para o publico portugués.

De acordo com a Onclusive, a Shell é a
energética com maior influéncia mediatica
global, em 2026. O responsavel sublinha que
o desafio passa agora por transformar essa
notoriedade internacional em relevancia no
mercado portugués, levando a inovagdo e as
parcerias para produtos, servigos, experiéncias
e beneficios que fagam diferenga no contacto
diario dos consumidores.

E nessa combinacao entre confianca, qua-
lidade e inovagao que Miguel Rangel quer con-
solidar a Shell em Portugal, nos préximos anos.
O objetivo é que a marca seja reconhecida pe-
los combustiveis, mas também pelas parcerias
que ddo origem a novas solugdes e experién-
cias, reforgando a sua presencga no dia a dia
dos consumidores portugueses.

A estratégia em
Portugal procura
ter em conta

0s habitos de
mobilidade e
aquilo que os
consumidores
valorizam

num posto de
abastecimento
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ENTREVISTA

“"Um contrato de eletricidade é pouco” quando as necessidades do
consumidor se tornaram mais complexas. E a partir desta transformacao que
Vera Pinto Pereira estd a trabalhar a estratégia da EDP Comercial, procurando
reforcar uma relacao que vai muito além do fornecimento de energia.
Administradora executiva da EDP, CEO da EDP Comercial e presidente

da Fundacao EDP, esta nas varias frentes e, em entrevista a Briefing, fala
numa empresa que, pela sua dimensao e quota de mercado, assume também
uma responsabilidade acrescida na forma como comunica.

VERA PINTO PEREIRA
Administradora executiva da EDP
CEQO da EDP Comercial
Presidente da Fundacdo EDP
Presidente do juri dos

Effie Awards Portugal 2026

“Apenas um
contrato de
eletricidade
€ pouco’

Apaixonada por
comunicacao e
storytelling, defende
que o ponto de partida
de qualquer estratégia
deve ser sempre

a identificacao e
compreensao do desafio.
Este ano, preside ao

juari dos Effie Awards
Portugal, onde, através
dos casos analisados,
viu que se trabalha com
muita qualidade no

Pais e encontrou uma
“publicidade inteligente”.

Entrevista
Carolina Neves

Fotografia
Matilde Fieschi
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ENTREVISTA

A EDP lancou recentemente
uma nova campanha, com a
assinatura "A EDP tem muito
mais para dar”. O que mudou
no negécio e no consumidor
para tornar necessaria esta
mudanca de narrativa?

Nos ultimos anos, a transformagéo
que existiu no mercado de ener-
gia foi tdo grande, abrangente e
profunda, que termos hoje um co-
mercializador que da apenas um
contrato de eletricidade é pouco.
Do ponto de vista do consumidor,
entendo que ndo lhe da tranquili-
dade ter ali um parceiro para Ilhe
resolver a sua equacgéo energéti-
ca, que é cada vez maior. Como é
que tenho tarifarios adequados
ao consumo especifico da minha
casa, que esta cada vez mais ele-
trificada e, portanto, também tem
um consumo mais elevado, mas
também mais diverso; como é que
resolvo o problema da mobilidade
elétrica; como é que posso partici-
par na transicdo energética e gerar
a minha prépria energia através de
painéis solares...

Essa complexidade, que ga-
nhou vida na relagao do consumi-
dor com a energia, precisa de uma
resposta também ela maior, mais
ampla e mais completa. E é isso
que estamos a fazer, é isso que a
EDP ja faz ha muitos anos. Alias,
desde que existimos enquanto
EDP Comercial que o nosso posi-
cionamento tem sido estar ao lado
do consumidor naquilo que é a re-
lacdo dele com a energia e aquilo
que precisa. E, portanto, estamos
a dar este passo com o proprio
consumidor, de ter mais para dar
do que apenas o contrato de ele-
tricidade.

A EDP opera hoje num mer-
cado muito mais competitivo
e com consumidores mais in-
formados e exigentes. Como
se gere o equilibrio entre o
valor de uma marca histoérica
e a necessidade de continu-
ar a conquistar clientes num
mercado onde preco, servi¢co
e experiéncia pesam cada
vez mais?

Acima de tudo, o nosso ADN esta
ancorado em valores histéricos
que a EDP carrega consigo desde
o primeiro dia. Estamos com as fa-
milias e as empresas, nos bons e
nos menos bons momentos. E es-
ses valores, essa forma de estar e
de ser ndo muda.

Depois, outras dimensbes a
que damos visibilidade, nomeada-
mente o prego, os novos produtos
e as novas formas de relaciona-
mento com o cliente — mais digital
ou interativo —, tém de ir sendo co-
municadas. Porque ndo podemos
deixar que, em momento algum,
tradicdo ou relagdo histérica se
possa traduzir na cabeca do con-
sumidor num aproveitamento de
pre¢co, num pre¢o mais elevado
ou em menos consideracdo pela
dindmica do préprio mercado. Da
minha experiéncia ao longo dos
anos, ndo vejo que uma comuni-
cagdo comercial ancorada numa
promogao seja incompativel com
0 NOsso posicionamento e histo-
rico.

Temos, de facto, uma quota
de mercado muito significativa e
acabamos por ser uma referéncia
para o proprio mercado na forma
como se comunica, na transpa-
réncia que se tem para com os
clientes e na énfase que se da a
todas as outras dimensdes da
nossa relagdo, nomeadamente ao
servigo ao cliente, neste caso.

Estamos a dar
este passo
com O proprio
consumidor,
de ter mais
para dar do
que apenas

o0 contrato de
eletricidade

O Jodo Baido tornou-se uma figura central desta nova fase
de comunicagao. O que procuravam numa personalidade para
dar corpo a ideia de uma EDP mais préxima, humana e que
“tem muito mais para dar"?

Procuravamos alguém que tivesse este encaixe téo direto na marca —
uma insignia com histdria, préxima, credivel e querida dos portugueses.
O Jodo Baido ja ndo é nenhuma crianga — também tem histéria —, é uma
figura muito préxima e é reconhecido com enorme carinho por parte dos
portugueses. Nesse sentido, identificamo-nos muito com ele.

Ao mesmo tempo, é uma marca que, ndo obstante a sua historia e
idade, tem imensa energia e capacidade de ser atual, relevante e ape-
lativa. Também reconhecemos essas caracteristicas no Jodo, além de
uma outra que talvez ndo seja tao visivel ao publico, mas que é muito visi-
vel para nés e para as nossas equipas, que é o enorme profissionalismo
com que ele trabalha. Essa também é uma das caracteristicas da EDP,
das suas pessoas, das suas equipas, do seu talento. Temos pessoas aqui
com enorme talento, sempre com um sentido de responsabilidade mui-
to grande e muito profissionais na abordagem a qualquer trabalho que
facam.

O Joao representa tudo isso, porque também trabalha assim. Nesse
sentido, torna-se uma figura muito completa para nos representar nesta
fase de vida da EDP Comercial.
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A EDP celebra 50 anos em
Portugal e a EDP Comercial
assinala 27. Como é que uma
marca trabalha um legado
desta dimensdo sem ficar
presa a sua histéria? E que
papel tém a comunicacao e
a criatividade na construgao
da préxima geracao da EDP?

Completar 50 anos significa trazer
consigo um legado muito impor-

tante e uma histéria que, de facto,
marcou a proépria histéria do Pais e
dos portugueses. Portanto, signi-
fica continuar a carregar consigo
essa responsabilidade, esses va-
lores, e essa forma de inovar e de
empurrar Portugal para a frente.
A eletrificagdo, o plano energé-
tico nacional e o papel que a EDP
tem desempenhado, ao longo
dos anos, a empurrar a agenda da
transi¢do energética para a frente
sdo o reflexo de uma postura de

Temos, de facto, uma quota de
mercado muito significativa e
acabamos por ser uma referéncia
para o proéprio mercado

~/

INTERVENCAO
QUE PERDURA

Aos 20 anos, a Fundacdao EDP assume, para
Vera Pinto Pereira, um papel que vai além da
responsabilidade social da empresa. E um veiculo
de ligacdo as comunidades e, simultaneamente, um
espaco para testar novas formas de intervencao.
“"Eu vejo o papel de uma fundacéao, e de todo o
trabalho de impacto social, como parte necessaria
de qualquer negdcio”, afirma. Num contexto de
maior polarizagéo social, essa intervencdo ganha
ainda mais relevancia, sobretudo quando a EDP se
propde liderar a transicdo energética: "Ndo o pode
fazer deixando uns e outros para tras. Tem de o
fazer de forma justa e inclusiva".

A presidente da Fundacdo destaca também a
necessidade de abandonar intervencdes pontuais
a favor de modelos capazes de criar impacto
duradouro. "Tem de assentar em modelos com
muita sustentabilidade e uma intervencédo que
perdure no tempo”, defende. E nesse sentido que vé
a Fundacao, como um “espaco de inovacgao social”,
onde é possivel desenvolver, testar e aperfeicoar
respostas em conjunto com as comunidades.

Essa continuidade é também o que permite
estabelecer uma relagdo diferente daquela que
existe com a EDP enquanto empresa. "Para todos os
efeitos, é sempre diferente para uma comunidade
ver a Fundacdo EDP ou ver a EDP Comercial”,
explica, sublinhando que, enquanto a relacéao
com a segunda é “transacional” e “comercial”, a
Fundacao permite uma aproximagdao com “outras
caracteristicas e outro espirito”.
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MEDICAO DO
IMPACTO SOCIAL

Para Vera Pinto Pereira, o impacto social nao
se resume ao numero de pessoas alcancadas
por uma iniciativa. A verdadeira medida esta na
transformacdo que permanece nas comunidades
e que pode ser acompanhada ao longo do tempo.
“E nessa relacdo continuada com determinadas
comunidades e instituicdes onde vemos o impacto
a perdurar no tempo, essa é, de facto, a melhor
forma de medir o que quer que seja. E na vida real
das pessoas.”

E uma légica que estéd presente nos projetos da
Fundacao EDP, em Portugal e noutros mercados. A
presidente da como exemplo uma intervengao numa
favela de Sao Paulo, que comecou com a iluminagao
das ruas e avancgou para a instalacao de painéis
solares em algumas casas. O impacto, diz, vé-se na
evolucédo da prépria comunidade.

Também a eficacia, enquanto principio de gestao
de recursos, tem lugar no investimento social.
“Sim, devemos procurar sempre a eficacia”, afirma,
embora reconheca que os critérios ndo sao
necessariamente os mesmos do negdcio. A razdo
é simples: "Num mundo de recursos escassos, todo
o dinheiro é pouco, todas as mdos humanas sdo
pouco”. Para a Fundacao, “a energia esta na base da
dignidade humana" e da possibilidade de combater
a pobreza energética.

Trabalhar a marca nesta ultima
década tem sido um privilégio,
dos projetos mais giros que
talvez tenha feito




inovagéo e transformacéo cons-
tante. Isto é o que trazemos de
trds, mas é também o que levamos
para a frente.

N&ao é por acaso que a nossa
assinatura diz “"Imagine os proxi-
mos 50 anos”. Vivemos sempre
ancorados nos nossos valores,
mas sempre com os olhos postos
no futuro — o que é que vai mudar,
como é que nos devemos adaptar,
como é que devemos continuar
a servir a transicdo energética,
como é que podemos continuar
na lideranca da transicdo ener-
gética... E exatamente assim que
olhamos para tras e que olhamos
para a frente.

Trabalhar a marca nesta ulti-
ma década tem sido um privilégio,
dos projetos mais giros que talvez
tenha feito, precisamente porque
€ uma das mais importantes mar-
cas portuguesas — para nao dizer
a mais importante. Com toda essa
histéria que carrega consigo e que
ndo quer perder, mas que, ao lon-
go dos ultimos anos, também pre-
cisou de se ir reinventando, trans-
formando e atualizando.

Fizemos a mudancga de marca
que fizemos em 2022, porque a
marca e a estratégia de comuni-
cacgdo sao a forma como vamos
partilhando e contando a histéria
da empresa, das suas pessoas, da
sua relagdo com as comunidades,
da sua relagdo com a economia.
E essa histéria também tem de ir
sendo atualizada na forma como é
contada e como € apresentada—é
esse o papel da marca e da comu-
nicacgao.

Assume a presidéncia do juri
dos Effie Awards Portugal
2026. Aceitou o convite de
imediato?

Aceitei! A minha Unica reticéncia
foi como é que conseguiria tirar
o tempo que é preciso para olhar
para quase 100 casos. Ndo fosse
a parte de a minha vida ser um
caos e nao ter tempo para nada,
deu-me imenso gozo, porque
acho que estao ali casos muito
bons e nas diferentes dimensdes.
Ha casos com uma excelente

Vivemos
sempre
ancorados
NOS NOSSOS
valores, mas
sempre com
os olhos
postos no
futuro

identificagdo e enquadramento do
desafio e do problema, e em que
encontraram, de forma criativa,
uma resposta hipercerteira para o
problema. Para mim, alguns deles
séo Ouro claro, clarissimo.

Tirei imensa inspiragdo para
mim prépria, para a minha vida. E
voltei a tomar contacto e consci-
éncia da qualidade da publicidade
que se faz em Portugal.

Os Effie colocam a eficacia
no centro da avaliagdo. O que
significa, para si, uma cam-
panha eficaz?

Uma campanha eficaz comeca
antes da medig¢do do seu impacto,
ou seja, comecga numa adequada
compreensao e mapeamento do
caminho estratégico que estamos
a percorrer e do objetivo estra-
tégico que estamos a enderecgar
com aquela campanha. Eu reve-
jo-me muito nestes prémios, no
sentido em que, para mim, obvia-
mente que a criatividade é abso-
lutamente fundamental, porque é
uma forma de chamar a atencéo
da maneira certa e ganhar voz
num contexto com imenso ruido,
mas eu comego sempre pela leitu-
ra do contexto e a identificagdo do
desafio. Isso é, a meu ver, o pon-
to de partida fundamental para
qualquer estratégia de marca, de
comunicagdo, de campanha. O
problema pode ser um de muitos,

mas é preciso estar bem identificado. E a consisténcia nessa forma de
trabalhar, onde comegamos na estratégia para chegar ao como e depois
medirmos, é absolutamente fundamental.

Transformar boa criatividade em impacto demonstravel passa por
termos uma estratégia bem identificada a cabecga. Depois, passa por
identificarmos os indicadores de impacto — ndao precisamos de ter mui-
tos, bastam os certos. Muitas vezes, acabamos por falar de varios indica-
dores, mas s6 ha dois ou trés que realmente medem a eficacia na resolu-
¢ao do problema que identificamos.

Ha muito trabalho investido na percecédo de se os indicadores, tal
como serado reportados, vdo realmente medir aquilo que queremos me-
dir ou se ndo estao poluidos por outros efeitos. Logo, a qualidade dessa
medicdo também é muito importante, sendo, da préxima vez que formos
enderecar aquele mesmo desafio, vamos enganar-nos.

O que é que a industria portuguesa precisa de melhorar na
forma como pensa, apresenta e mede os resultados das cam-
panhas?

Nesta matéria, estamos ao mais alto nivel em termos internacionais — a
nossa publicidade é muito boa. Em termos de preocupacéo a ter na pu-
blicidade, seja em Portugal, seja onde for, acho que esta abordagem dos
Effies e as dimensdes em que os prémios sdo avaliados refletem exa-
tamente o tipo de preocupagéao que temos de ter na publicidade. E ndo
pensarmos na boa criatividade pela boa criatividade, ou seja, ndo come-
car pela boa ideia, mas comegar pela boa compreensédo estratégica do
desafio. Este tem de ser sempre o ponto de partida, e a boa ideia tem de
dar sempre resposta a isso. As vezes, entusiasmamo-nos com as boas
ideias e o0 processo acaba por ser invertido.

Estamos a dar
este passo
com O proprio
consumidor,
de ter mais
para dar do
que apenas

o contrato de
eletricidade
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E voltei

a tomar
contacto e
consciéncia
da qualidade
da
publicidade
que se fazem
Portugal

As boas

ideias, se nao
estiverem
ancoradas num
desafio muito
claro e em
objetivos bem
definidos, acaba
por ser sé uma
boa ideia

Eu sou uma apaixonada

pela comunicacao

e pelo storytelling

As minhas equipas de marca
sabem que sou obcecada com
isso. A minha pergunta, sempre
que me trazem uma boa ideia, é:
“por que é que vamos fazer isto?".
As boas ideias, se ndo estiverem
ancoradas num desafio muito cla-
ro e em objetivos bem definidos,
acaba por ser s6 uma boa ideia. E
€ uma pena, porque somos extra-
ordindrios a ter boas ideias e, se
as direcionarmos bem, vamos ter
um impacto incrivel.

Acho que, dito isto, ndo nos
vejo atras de nenhum outro pais.
E até por tudo o que avaliei nestes
prémios, acho que trabalhamos
com muita qualidade. Se ha insight
que tiro da andlise de tudo o que
vi, é que temos uma publicidade
inteligente. E o que muitas vezes
acontece quando temos poucos
meios e precisamos de ter im-
pacto, a inteligéncia funciona a
dobrar.

Temos de realmente identifi-
car muito bem a que é que esta-
mos a dar resposta, sermos super
smart na forma como damos essa

resposta e super eficazes na forma como implementamos a estratégia
criativa. Nesta l6gica da eficacia, também a prépria estratégia de meios
desempenha um papel muito importante na eficacia. Ndo avaliei nenhu-
ma campanha hiper tradicional do ponto de vista de estratégia de meios;
h& campanhas com estratégias de meios muito interessantes e inovado-
ras, na forma como utilizam e encaram cada meio.

Esta simultaneamente do lado do negécio, da marca, do im-
pacto social e, agora, da avaliacdo da eficacia da comuni-
cacdo. O que é que esta experiéncia em diferentes lados da
equacao lhe ensinou sobre aquilo que faz, ou ndao, uma marca
verdadeiramente relevante?

Acho que é um privilégio estar a frente destas diferentes areas e ter es-
tas diferentes lentes, porque me permite estar do lado do negdcio, seja
do grupo EDP como um todo - e dos desafios que ele tem dentro e fora
de Portugal -, seja de cada um dos negdcios. Portanto, permite-me estar
muito ancorada nessa primeira parte de estratégia de marca, que é com-
preender o negdcio e a sua estratégia. Depois, a minha presenca na mar-
ca permite-me também compreender como é que a histdéria tem de ser
contada, para ser mais impactante, e ser uma das artesas dessa criagéo.
Eu sou uma apaixonada pela comunicagéo e pelo storytelling.

O mundo real € a ultima audiéncia que recebe as nossas mensagens,
a nossa comunicagao, a nossa estratégia de marca. Ou seja, ter sempre
essa lente do mundo real € muito Util e esclarecedor; e permite-me ga-
rantir que, na abordagem que tenha a qualquer problema, traga sempre
uma lente de negécio, politica, social, cultural, artistica. E é na conjuga-
cado dessas dimensdes tao variadas, é na diversidade da abordagem, que
acredito que se criam as melhores estratégias.
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(MOTION:

CRIAR

O Marketing esta a acelerar

a um ritmo sem precedentes.
E a principal forca que esta

a transformar a forma de
comunicar e de se relacionar

ERIENCIAS,

MEMO

"As pessoas querem consumir conteddos mais
depressa e os eventos de outra forma. Tém
muito mais escolha e tornaram-se muito mais
seletivas. Por isso, temos de criar conteudos
relevantes, surpreendentes e cada vez mais
personalizados, ou pelo menos que sejam per-
cecionados como tal e que as pessoas tenham
vontade de partilhar”, comeca por explicar a
Partner da iMotion Events.

Esta mudanca de paradigma obriga também
arepensar os conteudos dos eventos. “Se esta-
mos a falar de ciéncia, por exemplo, ndo temos
de ter apenas cientistas, médicos ou especialis-
tas a falar para uma audiéncia. Podemos cruzar
mundos e trazer outras perspetivas que tornem
temas complexos mais préoximos e interessan-
tes", justifica Angelina Castel-Branco.

Um exemplo recente foi o GIMM FEST,
que a iMotion Events produziu para a Funda-
¢do GIMM (Gulbenkian Institute for Molecular
Medicine), cujo tema eram os micrébios. “Algo
complexo, mas que foi trabalhado de forma
transversal. Tivemos cientistas e especialistas,
mas também Fabio Porchat e Ana Markl a falar
sobre como o humor pode ajudar a combater
a desinformacdo, e o chef Alexandre Silva num
painel sobre se os microbios podem tornar a
comida mais deliciosa. Ja ndo basta termos um
conteldo importante. Temos de o tornar rele-
vante para quem esta do outro lado”, defende.

OS PILARES
DA RELEVANCIA

Personalizacao, diferenciagdo e envolvimento
sdo os pilares fundamentais quando se pen-
sa num evento. Com convidados muito mais
exigentes, Angelina Castel-Branco diz que os
mesmos esperam alguma personalizacgdo. E,
acima de tudo, querem sentir que fazem parte
da experiéncia.

com os consumidores é,
na opiniao da Partner

da iMotion Events,
Angelina Castel-Branco,

‘a rapidez, mas sobretudo a

exigéncia de relevancia”.

"Mas ndo precisamos de estar sempre a
inventar a roda. As vezes, a diferenga estd em
criar gatilhos sensoriais que provoquem uma
emogao ou uma memdaria — um cheiro, uma
textura, uma mudanca inesperada de ambien-
te", aponta, antes de contar um caso real.

Num evento produzido pela iMotion
Events, os convidados passaram um dia num
auditério, com um ecra gigante a 180° para
os envolver. Quando sairam, as bancadas e
cadeiras foram retiradas; e foi criado um lago
artificial, e colocadas mesas de jantar dife-
rentes, plantas vivas e musgo para se tocar e
sentir o cheiro.

“Quando regressaram, ja quase nao reco-
nheceram o espaco. Entraram a filmar, a fo-
tografar e, depois, viveram o momento. Num
mundo onde disputamos constantemente
a atengdo, uma marca torna-se relevante
quando consegue transformar um momento
numa memodria“, sublinha a Partner da iMotion
Events.
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EM BUSCA DA MEMORIA

Para Angelina Castel-Branco, a comunicagao de-
masiado unidirecional perdeu eficacia. Também
deixou de ser suficiente criar uma campanha
bonita, um evento visualmente impactante ou ter
uma celebridade associado a marca, se tudo isso
nao tiver uma razdo clara para existir.

Comunicar por comunicar, segundo a res-
ponsavel da iMotion Events, deixou de funcio-
nar, assim como fazer porque esta no calen-
dario, criar um evento porque sempre se fez,
seguir uma tendéncia porque toda a gente esta
a seguir ou usar tecnologia apenas porque €
nova. Hoje, ja ndo estamos apenas a competir
com outras marcas ou outros eventos. Esta-
mos a competir com tudo o que esta no tele-
movel de cada pessoa naquele momento.

“No setor dos eventos, storytelling ja nao
significa simplesmente contar uma historia.
Significa construir uma experiéncia em que as
pessoas entram nessa histéria e fazem parte
dela. E aqui que os eventos tém hoje uma forga
enorme”, frisa.

Num mundo cada vez mais digital, auto-
matizado e mediado por algoritmos, o evento
continua a proporcionar algo que ndo pode ser
totalmente replicado: a experiéncia humana,
presencial e partilhada. “Este ano, ja ganha-
mos cinco prémios com o evento de Natal da
Deloitte: dois ouros, duas pratas e um bronze. E
acreditamos que todo o storytelling, o envolvi-
mento com a audiéncia e a tecnologia foram os
fatores para estarmos na linha da frente”, parti-
Iha Angelina Castel-Branco.

Quando a iMotion Events comega a desen-
volver um evento, a primeira pergunta é: “O que
queremos que as pessoas sintam, pensem,
fagcam e levem consigo quando sairem da-
qui?”. Um evento, prossegue a porta-voz, pode
comecar muito antes de as portas abrirem e
continuar muito depois de as pessoas sairem.
Pode gerar conteldo, conversa, participagao,
comunidade e memdria.

“E ha aqui uma palavra fundamental: memo-
ria. Porque, no final, podemos ter o maior ecra,
0 cenario mais impressionante ou a tecnologia
mais recente. Mas se ninguém se lembrar do
que sentiu, do que percebeu sobre aquele even-
to ou do que contou a alguém no dia seguinte,
provavelmente falhdmos alguma coisa.”

CURIOSIDADE
LEVAA CRIATIVIDADE

A tecnologia e a inteligéncia artificial estao a
"acelerar demasiado” processos e a mudar a
forma de criar. “Criou-se a ideia de que, por ter-
mos mais ferramentas, precisamos de menos
tempo para pensar. E isso é completamente
falso”, afirma Angelina Castel-Branco.

“Na iMotion Events, queremos usar a tec-
nologia para acelerar processos, para acelerar
0 pensamento. Mas continuamos a precisar de
tempo para pesquisar, observar e procurar ins-
piragcao”, conta, defendendo que a “criatividade
também nasce desta curiosidade permanente”.
O maior risco da IA é convencer-nos de que a
primeira resposta ja é suficientemente boa. E
essa a luta que temos em méos.

A tecnologia pode ajudar-nos a chegar
mais depressa a uma resposta, advoga An-
gelina Castel-Branco, “ndo pode é substituir a
curiosidade, o pensamento, a sensibilidade e
a capacidade de surpreender. E nos eventos a
diferenca é essa, entre produzir uma imagem
bonita e criar uma experiéncia que alguém vai
realmente recordar”.

O DESAFIO
DE SABER ESCOLHER

O maior desafio do Marketing vai estar na ca-
pacidade de escolher. “O que é relevante, o que

As vezes, a diferenca
esta em criar gatilhos
sensoriais que
provoquem uma
€emoc¢ao ou uma
memaria —um cheiro,
uma textura, uma
mudanca inesperada
de ambiente

acrescenta valor e onde vale a pena investir
tempo, recursos e atengdo. Nem tudo faz senti-
do para todas as marcas”, perspetiva.

Além de envolver custos, a tecnologia aju-
da na rapidez de execugao, mas a producgao,
as pessoas e 0 acompanhamento dos eventos
sdo essenciais e indispensaveis. “Quanto mais
tecnologia temos, mais importante se torna
a componente humana e a interagao entre as
pessoas. Estive numa conferéncia internacio-
nal e um dos temas mais falado foi a necessi-
dade de desligar, desconectar e continuarmos
a trabalhar o nosso cérebro: ‘Soft skills are the
hardest skills'”

De acordo com Angelina Castel-Branco, a
inteligéncia emocional, as conexdes e o pensa-
mento criativo sdo fundamentais. “E talvez seja
também por isso que os eventos estao a ga-
nhar outra dimensdao e outra importancia. Num
mundo onde tudo disputa a nossa atengao, o
desafio é saber onde vale a pena estar e con-
seguir criar algo que fique. E volto a um ponto
que, para mim, é fundamental: a memoéria. No
final, o que fica na memdria é o que da verda-
deiro valor a experiéncia”, conclui a Partner da
iMotion Events.
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S0 ANOS
COFIDIS:
ACELERAR

Ha 30 anos que a Cofidis
acompanha a vida

dos portugueses.

Trés décadas atravessadas por
mudancas profundas

na sociedade, na tecnologia,
nos comportamentos, e na
forma como as pessoas se
relacionam com as marcas

SEM PERDER
O QUE NOS

Celebrar este percurso implica reconhecer o
que foi construido, mas também olhar para o
que vem a seguir. Porque uma marca com his-
téria ndo tem de viver presa ao passado. Pode
encontrar nessa histéria a confianga necessa-
ria para continuar a transformar-se.

“Nao estamos de todo presos ao passado,
apesar de nos orgulharmos dele. Queremos
olhar em frente, porque acreditamos que o me-
Ihor de nds esté por chegar”, afirma a Head of
Brand and Performance da Cofidis Portugal,
Rita Tomé Duarte.

A transformacao

nao pode ser apenas
tecnoldgica. Tem de
preservar também a
dimensao humana da
relacao

Num tempo marcado pela aceleragéo, este
desafio ganha uma nova dimensao. Acelerar
ndo significa apenas fazer mais depressa. Para
uma marca, significa evoluir, antecipar novas
necessidades e acompanhar a transformagéao
da sociedade, preservando aquilo que a torna
relevante para as pessoas. E nesse equilibrio
entre mudancga e continuidade que a Cofidis
chega aos 30 anos.

30 ANOS COFIDIS:
MUDAR E TAMBEM
SABER O QUE
PRESERVAR

A Cofidis foi acompanhando essa aceleragao
e a propria histéria da marca ajuda a perceber
como a transformacao foi dando resposta a
novas formas de viver, comunicar e relacionar-
-se com 0s servigos financeiros.

Em 1996, chegou a Portugal com uma pro-
posta inovadora, ao tornar possivel pedir cré-
dito por telefone. Em 2011, a assinatura "De
pessoas para pessoas” colocou a proximida-
de e a humanizag&o no centro da relagdo com
clientes, parceiros e colaboradores. Trinta anos
depois, a transformagdo ganha uma nova ex-
pressao com o rebranding desenvolvido a nivel
europeu pelo Cofidis Group.

Mais do que assinalar uma mudanca de
identidade visual, o rebranding materializa uma
marca que olha para o futuro sem renunciar a
relagdo construida ao longo de 30 anos. E os
novos elementos graficos procuram traduzir
precisamente essa evolugao.

“Este rebranding, feito a nivel europeu pelo
Cofidis Group, tem um aspeto muito interes-
sante, nomeadamente a alteragdo do lettering,
em que o nosso nome, Cofidis, passa atero'C’
e 0 'O’ ligados. O que representa esta ligagdo
que temos com os consumidores, com os cola-
boradores e com a comunidade. Por outro lado,
0 nosso sol passou da esquerda para a direita,
ou seja, de dentro para fora. Isso significa que
pretendemos ter uma maior abertura para o

e com o setor financeiro.

exterior e que queremos estar cada vez mais
atentos as necessidades que nos chegam de
fora", explica Rita Tomé Duarte.

Ligacdo e abertura tornam-se, assim, duas
expressdes da mesma evolugao: preservar a
proximidade construida ao longo do tempo e,
simultaneamente, reforgar a capacidade de
ouvir e acompanhar aquilo que muda a volta da
marca.

Cofidis

De pessoas para pessoas




NUM MUNDO QUE
ACELERA, A CONFIANCA
GANHA VALOR

A tecnologia permite responder mais depressa.
A digitalizagao simplifica processos. Os novos
canais tornam os servigos mais acessiveis.
Mas ha dimensdes da relagdo entre pessoas e
marcas que néo podem ser reduzidas a veloci-
dade. A confianca é uma delas.

No setor financeiro, onde muitas decisbes
estdo diretamente ligadas a projetos, neces-
sidades e momentos importantes da vida das
pessoas, essa confianga assume uma relevan-
cia particular. Por isso, a transformagéo n&o
pode ser apenas tecnoldgica. Tem de preser-
var também a dimensdo humana da relagao.

E aqui que a proximidade ganha um signifi-
cado que vai além da presenca fisica ou digital.
Ser uma marca proxima € estar disponivel, mas
€ também saber ouvir, compreender necessida-
des diferentes e acompanhar a mudanca.

Num contexto de aceleragcdo permanen-
te, 0 progresso passa também por conseguir
usar a inovagdo para aproximar, e ndo para
criar distancia.

"Quanto mais rapidos e digitais se tornam
0S processos, maior € a responsabilidade das
marcas de garantir que essa evolugéo continua
a fazer sentido para as pessoas. A tecnologia
pode simplificar, mas nao deve criar distancia
nem retirar a relacdo aquilo que constréi con-
fianga", sublinha Rita Tomé Duarte.

Porque acelerar nao significa avangar so-
zinho. Para uma marca, implica perceber como
mudam as pessoas que acompanha, identificar
novas expectativas e estar disponivel para re-
ver a forma como responde a elas.

Para a Cofidis, esta abertura ganha espe-
cial significado aos 30 anos. Ao longo desse
percurso, também a forma de estar préxima
evoluiu, acompanhando a aceleragdo dos
comportamentos, dos canais e das necessi-
dades. A experiéncia acumulada permite re-
conhecer o caminho percorrido; a atengao ao
exterior ajuda a perceber o caminho que ainda
falta percorrer.

Mais do que assinalar uma mudanca de
identidade visual, o rebranding materializa uma
marca que olha para o futuro sem renunciar

a relacao construida ao longo de 30 anos

ACELERAR SEM PERDER
O QUE NOS LIGA

Para uma marca com trés décadas, transfor-
mar-se é um exercicio de equilibrio.

E necesséario acompanhar consumidores
mais informados e exigentes, novas formas de
interacdo e a velocidade com que a sociedade
muda. Mas a relevancia de uma marca nao se
constréi apenas pela capacidade de acom-
panhar tendéncias. Constrdi-se também nas
relagcdes que consegue manter ao longo do
tempo.

E nesse territério que a Cofidis procura
continuar a evoluir: conjugando inovagdo com
proximidade, transformag&do com confianca e
eficiéncia com uma relagdo mais humana.

O rebranding torna essa evolugao visivel.
Os 30 anos dao-lhe contexto. Mas o que esta
em causa vai além de ambos. Esta na capaci-
dade de uma marca com trés décadas de his-
téria continuar a questionar-se, a ouvir o que
acontece a sua volta e a adaptar-se sem perder
aquilo que a liga as pessoas.

Num mundo em aceleracgao, talvez seja
esse um dos maiores desafios para qualquer
marca: distinguir as mudancgas que criam va-
lor do ruido inevitavel que acompanha cada
nova tendéncia.

"Acompanhar a mudanga nao significa se-
guir tudo o que é novo. Significa perceber o que
pode criar valor, ter abertura para evoluir e, ao
mesmo tempo, saber o que ndo queremos per-
der. E esse equilibrio que permite a uma marca
continuar relevante ao longo do tempo”, conclui
Rita Tomé Duarte.

Para a Cofidis, os préximos anos come-
cam precisamente ai: na vontade de continuar
a avancar, mantendo proximidade, humanida-
de e confianga no centro da relagdo com as
pessoas.
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Num mundo em aceleracéo,

o Marketing tem de saber onde
parar. Relevancia, tecnologia e
humanizacéo estdo no centro
do desafio, segundo a diretora
de Marketing, Comunicacao

& Experiéncia do Cliente da
Caetano [ Toyota, Lexus,
Caetano Colisdo & GlassBack.

‘OMAIOR
DESAFIO VAI
SER SABER
FILTRAR”

O Marketing esta a acelerar a um ritmo
sem precedentes. Qual é a principal for-
c¢a que esta a transformar a forma de
comunicar e de se relacionar com os
consumidores?

Acho que é a necessidade de criar relagdes
mais relevantes. Hoje, as pessoas estao expos-
tas a tanta comunicagéo que ja néo basta estar
presente ou falar mais alto. E preciso ter algu-
ma coisa para dizer e, sobretudo, saber para
quem estamos a dizer.

O Marketing esta cada vez mais proximo
da capacidade de perceber as pessoas: o
que procuram, o que valorizam, o que lhes in-
teressa e até aquilo que ainda ndo sabem que
precisam.

E ha uma parte que considero funda-
mental: essa relagdo tem de funcionar para
os dois lados. Temos de falar de temas que
sejam relevantes para o consumidor, mas que
também sejam relevantes para o negdcio. E
nessa intersecg¢ao que esta o verdadeiro pa-
pel do Marketing.

Com consumidores mais exigentes e
informados, o que é que as marcas pre-
cisam de fazer de diferente para conti-
nuarem a ser relevantes e conquistarem
atencao?

Temos de estar muito mais atentos as necessi-
dades das pessoas. E, muitas vezes, ir um bo-
cadinho mais além daquilo que elas nos estdo
a pedir. Uma marca também tem de conseguir
mostrar coisas que o consumidor ainda ndo sa-
bia que eram possiveis. Surpreender, mas com
relevancia.

O Marketing esta cada
vez mais proximo

da capacidade de
perceber as pessoas

E acredito que, numa era em que a Inteli-
géncia Artificial (IA) estd cada vez mais presen-
te, a humanizagdo vai ganhar ainda mais im-
portancia. Queremos continuar a ver pessoas
reais, a falar com pessoas reais. Porque a tec-
nologia pode ajudar-nos a chegar mais longe,
mas a relagdo continua a ser entre pessoas.

A tecnologia e a IA estao a acelerar pro-
cessos e a mudar a forma de criar. Para a
vossa marca, onde esta o equilibrio entre
tecnologia, criatividade e autenticidade?

O equilibrio é quase uma utopia. Estamos sem-
pre a tentar encontra-lo.

A tecnologia e a IA permitem-nos fazer coi-
sas que, ha pouco tempo, demoravam muito
mais tempo ou simplesmente ndo eram pos-
siveis. E isso é fantastico. Mas ndo podemos
deixar que a tecnologia nos faga esquecer para
quem estamos a comunicar.

Sendo que queremos avancar, experimen-
tar e aproveitar tudo o que estas ferramentas
nos podem dar, mas sem nunca nos esque-
cermos das pessoas. Porque, no final do dia, é
com pessoas que estamos a falar.

Perspetivando os préximos anos, qual
sera o maior desafio para o Marketing
e a Comunicagao? Acompanhar a velo-
cidade da mudanca ou saber escolher
aquilo que realmente merece a atencao
das marcas e dos consumidores?

Acho que o maior desafio vai ser saber fil-
trar. Temos cada vez mais informagao, mais fer-
ramentas, mais tendéncias, mais canais e agora
cada vez mais sugestdes produzidas por maqui-
nas. O desafio vai estar em perceber o que real-
mente faz sentido e o que é apenas ruido.

Vamos ter de saber distinguir aquilo que
podemos fazer daquilo que devemos fazer. E
escolher onde vale a pena “atacar”, em vez de
querer estar em todo o lado ao mesmo tempo.

No fundo, acho que o futuro vai exigir tan-
to capacidade para acompanhar a mudanca,
como capacidade para saber dizer: isto € inte-
ressante, mas nao € para nos.
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KONICA MINOLTA:
TECNOLOGIA ACELERA,
CRITERIO DECIDE

Costuma apontar-se a tecnologia como a principal forca a acelerar

o Marketing e, segundo o diretor de Marketing da Konica Minolta
Portugal e Espanha, Jorge Ferreira, ndo esta de todo errado.

Mas existem outras forgas. “Diria que a maior revolugdo no Marketing
néo é tecnolégica. E comportamental.”

A tecnologia é, sobretudo, o meio pelo qual acon-
teceu uma mudanca mais funda: a atencéo deixou
de ser comprada e passou a ser consentida. Esta é
a leitura do diretor de Marketing da Konica Minolta
Portugal e Espanha, que lembra que, durante quase
todo o século XX, o contrato era simples e tacito.

"As pessoas aceitavam interrupgdes em troca
de conteudo gratuito e as marcas compravam esse
direito de interromper. Esse contrato foi-se dis-
solvendo quase sem ruido, com o botdo de saltar
anuncio, na subscrigdo sem publicidade, no blo-
queador instalado, no scroll que passa por cima de
tudo o que nédo interessa. Hoje, quando alguém da
atengdo a uma marca, esta a tomar uma deciséo. E
as decisoes, ao contrario das interrupcdes, exigem
uma razao", explica Jorge Ferreira.

A outra parte desta mudanca € que os consu-
midores ja ndo dependem das marcas para saber
0 que quer que seja. Informam-se entre si, em es-
pacgos onde as insignias ndo tém assento e onde
ninguém pede autorizagdo para ter uma opinigo.

O que a tecnologia
nao resolve é

o critério. Se a
mensagem € vaga,

a lIA produz mais
mensagem vaga,
mais depressa e com
melhor acabamento




CONSUMIDORES
MAIS DECISIVOS

“Isso significa que a narrativa de uma marca
deixou de ser aquilo que ela diz e passou a ser
aquilo que dizem dela quando néo esta presen-
te. Nao se trata de uma perda, ainda que obrigue
a mais trabalho. Um publico que escolhe é um
publico que vale mais quando escolhe bem. E ha
uma justica razoavel em ter de merecer aquilo
que antigamente se comprava", considera.

Perante consumidores mais exigentes e
informados, as marcas precisam de ter uma
inclinacéao clara, dizendo menos coisas e sus-
tentando-as melhor, para continuarem a ser
relevantes.

"0 excesso de informacdo levou os con-
sumidores a serem mais eficientes no seu pro-
cesso de escolha, tornando-os rapidos a saber
descartar o que ndo lhes interessa", avanca
Jorge Ferreira, acrescentando que o que soa a
categoria genérica é o primeiro a cair. “Quando
toda a gente diz inovagao, proximidade e solu-
¢Oes a medida, nenhuma dessas palavras iden-
tifica quem as diz."

O diretor de Marketing nota também que
se tolera muito mais a imperfeicdo do que a
incoeréncia. Uma marca pode falhar um lanca-
mento, corrigir-se em publico e normalmente
€ perdoada. O que ndo sobrevive € a distancia
entre aquilo que promete e aquilo que entrega,
porque essa distancia é hoje pesquisavel e co-
mentada por quem passou por ela. “O consu-
midor passou a decidir mais e a aceitar menos.
Isso obriga as marcas a serem mais relevantes,
transparentes e diferenciadoras. Portanto, diria
que relevancia é especificidade. Uma marca
ganha atencdo quando diz alguma coisa que
sO ela poderia dizer, e quando aquilo que diz
aguenta ser verificado.”

A TRANSICAO
POR SATURACAO

Para Jorge Ferreira, as mudancgas no Marketing
surgem quase sempre por saturagao. Foi o que
aconteceu, recorda, com a légica do volume:
estar em todas as plataformas, publicar todos
os dias e ndo deixar espagos vazios no calen-
dario. “Durante algum tempo teve retorno, hoje
produz sobretudo custo e cansaco, do lado de
quem faz e do lado de quem recebe. Aconte-
ceu também com o storytelling quando se tor-
nou um fim em si mesmo. Contar uma historia
sem nada substancial para contar é um exerci-
cio que as pessoas identificam mais depressa
do que gostamos de admitir”, alerta.

A verdade é que a atengdo ndo se con-
quista apenas com emogao, conquista-se com
relevancia, assegura o responsavel da Konica
Minolta. “O que distingue um conteido me-
moravel ndo é apenas a qualidade da narrativa,
mas a capacidade de oferecer uma perspetiva,
resolver um problema, gerar conhecimento ou
ajudar a tomar uma deciséo. As histoérias con-

tinuam a ser importantes, mas apenas quando
transportam algo que vale a pena ser escuta-
do", justifica, acrescentando que a criatividade
ndo desapareceu, apenas mudou de lugar. "Es-
teve durante décadas na execugdo. Hoje, esta
sobretudo na escolha daquilo que vale a pena
dizer, e de quem o diz."

A tecnologia e a Inteligéncia Artificial (I1A)
estéo a acelerar processos e a mudar a forma
de criar, mas para a Konica Minolta o principal
ganho esta no processo de execugao.

O PODER
DA ESCOLHA

“O que a tecnologia ndo resolve € o critério. Se
a mensagem é vaga, a |IA produz mais mensa-
gem vaga, mais depressa e com melhor aca-
bamento. Se ndo sabemos a quem estamos a
falar, nenhuma ferramenta descobre isso por
nds. A regra que sigo é simples: a tecnologia
entra na produgdo, as decisdes ficam connos-
co", revela Jorge Ferreira.

Sobre autenticidade, o diretor de Marketing
tem alguma reserva quanto a palavra. “Prefiro
pensar em rigor: ndo afirmar aquilo que néao se
consegue entregar. Numa altura em que produ-
zir contetido credivel se tornou trivial, aquilo que
distingue uma marca € a coeréncia entre o que
diz e o que faz. Curiosamente, quanto mais facil
se torna produzir, mais valor tem aquilo que é
dificil de imitar — o critério, a memoria, a relagéo
construida ao longo do tempo”, justifica.

Neste contexto, o maior desafio para o
Marketing e a Comunicacao sera, na opinido de
Jorge Ferreira, o saber escolher o que merece
a atencdo das marcas e dos consumidores.

“"Acompanhar a mudanga € exigente, mas
é um problema técnico e tem método: apren-
de-se a ferramenta, testa-se o canal, ajusta-se
0 processo. Da trabalho e nunca termina, mas,
em principio, sabemos ou descobrimos como
se faz."

Escolher é de outra natureza, nota, porque
ndo ha resposta pré-definida nem benchmark
que sirva. "Qualquer equipa vai ter a disposicao
mais canais, mais formatos e mais capacidade
de produgado do que consegue usar com senti-
do. O risco deixou de ser ficar para tras e pas-
sou a ser a dispersdo — fazer muita coisa razoa-
vel e nada que fique.”

Isso empurra o Marketing para um papel di-
ferente dentro das organizagdes: menos a area
que responde a pedidos, mais a area que esta-
belece critérios e sabe explicar por que razdo
uma iniciativa serve a estratégia e outra nao.

“E uma fungdo menos confortavel, porque
implica dizer ndo com argumentos”, considera,
antes de prosseguir: “E ha uma dimenséo que
me parece a mais interessante de todas. Se a
atencgdo das pessoas é finita e cada vez mais
disputada, entdo pedi-la é pedir tempo de vida
a alguém. Vista assim, a escolha do que comu-
nicamos deixa de ser apenas uma questao de
eficacia e passa a ser também uma questao de
respeito. Acredito que as marcas que vierem a
destacar-se nos préximos anos serdo as que
perceberem isso primeiro.”

O consumidor passou a decidir mais e a aceitar
menos. Isso obriga as marcas a serem mais
relevantes, transparentes e diferenciadoras
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Quanto mais automatizados
2\{1 4 R K E Z z 2 \;G ficam os processos de

comunicacao, mais decisivo se

/
torna o momento em que uma
marca consegue um contacto

real com uma pessoa. E a partir

/
E E ' mIBRIO daqui que o Managing Partner
da Brandp, Rui Goulart, discute

uma ideia pouco comum no

ENTRE e
PESSOAS E
TECNOLOGIA

Em 2025, o trafego automatizado ultrapas-
sou novamente o trafego humano na internet.
Segundo o “Bad Bot Report 2026", da Imper-
va, 0s bots representaram 53 % de todo o
trafego web global, contra 47 % de origem
humana. A diferenga é pequena, mas a mu-
danca que traduz é grande: as marcas estédo a
trabalhar num ambiente digital em que ja ndo
podem partir do principio de que aquilo que
chega aos seus canais corresponde neces-
sariamente a uma pessoa.

Num inquérito da McKinsey a consumi-
dores em Francga, Alemanha e Reino Unido,
feito em dezembro de 2025, 63 % afirmam
que ja usam ferramentas de Inteligéncia Ar-
tificial (IA) para comparar marcas, modelos e
precos; e 46 % recorrem a elas para desco-
brir produtos e obter inspiragéo. A deciséo
de compra continua a ser humana, mas uma
parte crescente do caminho até 1a é media-
da por maquinas, o que obriga o Marketing a

Uma ativacao sé
funciona quando

ha ali alguém a
interpretar, em tempo
real, areacao de
outra pessoa, e a
adaptar-se ao que
esta a acontecer
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rever certezas antigas: alcance, impressoes e
cliques passam a exigir uma leitura mais cui-
dadosa, porque um nimero pode continuar
a crescer sem que seja claro o que estd, de
facto, por tras dele.

E a partir daqui que o Managing Partner
da Brandp, Rui Goulart, discute uma ideia
pouco comum no atual debate sobre Marke-
ting: quanto mais automatizados ficam os
processos de comunicacao, mais decisivo se
torna o momento em que uma marca conse-
gue um contacto real com uma pessoa. “Uma
ativacao so funciona quando ha ali alguém a
interpretar, em tempo real, a reagdo de outra
pessoa, e a adaptar-se ao que esta a acon-
tecer naquele momento. Isso continua a ser
muito dificil de substituir, e é cada vez mais
raro em todo o resto do marketing. E por isso
que vale cada vez mais”, diz.

Na pratica, isto € menos abstrato do que
parece. Um promotor bem preparado nota a
hesitagdo de alguém antes de ela ser dita, e
ajusta ali mesmo a abordagem. Nada disto
fica registado num painel de métricas. Eoque
decide, ainda assim, se o contacto se trans-
forma em venda ou em mais um numero de
"impressfes” sem seguimento.

FISICO VS. DIGITAL

Isto ndo significa opor o fisico ao digital: a jor-
nada de compra deixou ha muito de respeitar
essa divisdo. Um consumidor pode descobrir
um produto numa rede social, pedir a uma
ferramenta de IA que compare alternativas,
ler comentarios de outros consumidores, ex-
perimentar numa loja e comprar online, tudo
dentro da mesma deciséo.

Em Portugal, 51,6 % dos utilizadores de
redes sociais leem comentarios de outros
consumidores antes de comprar, valor que
sobe para 60,7 % entre os 25 e os 34 anos,
segundo a edi¢do de 2025 do estudo “Os por-
tugueses e as redes sociais”, da Marktest. A
marca deixou de ser a Unica fonte da sua proé-
pria histdria: o consumidor cruza o que ela diz
com o que encontra noutras fontes, com a ex-
periéncia de outras pessoas e, cada vez mais,
com respostas geradas por sistemas de IA.
A confianga passa a depender menos da ca-
pacidade de controlar a mensagem e mais da
consisténcia entre o que se promete e 0 que
se encontra no contacto real com a marca.

O QUE VALE A PENA
PRODUZIR?

Isso também explica o que estd a mudar na
criatividade. Nao € que o video, o storytelling
ou a influéncia tenham deixado de funcio-
nar. O problema é quando o formato passa
a ser o objetivo: produzir para preencher um
calenddrio editorial ou para alimentar uma
plataforma gera presenca, néo garante rele-
vancia.

Vamos ter cada vez
mais dados e cada
vez mais dificuldade
em confiar neles.

A vantagem vai ser
de quem souber
identificar depressa
0 que é procura real
e nao perder tempo

Com ferramentas de IA capazes de gerar
textos, imagens e variagdes de uma mensa-
gem em segundos, produzir deixou de ser,
por si s6, uma vantagem. A questdo passa a
ser outra: o que vale mesmo a pena produ-
zir? "As marcas tém hoje mais possibilidades
do que nunca para comunicar, mas isso nao
significa que devam estar em todo o lado. A
capacidade de escolher onde acrescentar
valor é tdo importante como a capacidade de
executar”, defende Rui Goulart.

Dentro da prépria empresa, essa priorida-
de traduz-se numa divisdo de trabalho sim-
ples. Dados e ferramentas digitais ajudam a
definir publicos, locais e objetivos, e tornam
mais eficiente o planeamento e o reporting.

O contacto direto entre a equipa e o con-
sumidor fica de fora dessa automatizacéo,
porque continua a ser o dado mais fiavel que
a empresa tem. “Cada vez mais é o terreno
que confirma, ou corrige, o0 que os dados di-
gitais sugerem, e cada vez menos o contrario.
Inverteu-se a hierarquia que existia hd uma
década”, resume.

Essa l6gica ganha outra camada quando
a propria descoberta de marcas passa a ser
mediada por IA. Se a disputa se fazia sobre-
tudo pela atengdo de uma pessoa, a marca
precisa agora também de ser compreendida
pelos sistemas que ajudam essa pessoa a
decidir, muitas vezes antes de existir qual-
quer visita a um site ou contacto direto com
uma campanha. Ja ndo basta conseguir ser
visto. E preciso conseguir ser escolhido por
uma pessoa e, cada vez mais, pelo sistema
que a esta a ajudar a escolher.

O MAIOR DESAFIO

Para Rui Goulart, o maior desafio dos préxi-
mos anos dificilmente sera acompanhar a
velocidade da mudanga, porque essa corri-
da esta perdida a partida: a velocidade nao
vai parar de aumentar e nenhuma marca a
controla sozinha. O desafio real é outro, e
mais incémodo: distinguir sinal de ruido num
ambiente em que os dois crescem ao mes-
mo ritmo. “Vamos ter cada vez mais dados e
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cada vez mais dificuldade em confiar neles.
A vantagem vai ser de quem souber iden-
tificar depressa o que é procura real e ndo
perder tempo, nem orgamento, a reagir ao
resto”, sublinha.

Na pratica, isso significa menos orcga-
mento gasto a garantir presenga em todos
0s canais possiveis e mais decisdes tomadas
a partir de uma pergunta simples: esta agéo
prova alguma coisa sobre quem realmente
quer a marca, ou s6 aumenta um ndmero que,
cada vez mais, pode nem ter um humano do
outro lado?

E um critério mais exigente para equipas
habituadas a avaliar planos pela quantidade
de presenga conseguida e ndo apenas pela
qualidade dessa presenca. Num mercado
em que uma maquina pode produzir comu-
nicagdo em segundos, e outra pode estar do
outro lado a recebé-la e a decidir por alguém,
a diferenga volta a estar naquilo que nenhu-
ma das duas faz sozinha: compreender uma
pessoa, e perceber, no momento, se isso teve
algum significado. O futuro do Marketing nao
&, por isso, uma escolha entre pessoas e tec-
nologia. E saber onde cada uma acrescenta
mais valor, e ter a disciplina de ndo confundir
as duas coisas quando chega a altura de de-
cidir onde investir.




DREAMMEDIA, i
Initiative e Lipton
assinam a maior
campanha de
Out-of-Home do ano
em Portugal

Escala nacional, criatividade e mais de 1.000 mensagens
dinamicas. Durante nove semanas, a Lipton pintou o pais de
amarelo numa operacao de OOH desenvolvida integralmente
pela DREAMMEDIA.

“Pintar o pais de amarelo” foi o desafio lancado pela DREAMMEDIA e pela
Initiative a Lipton. A resposta cruzou mupis, outdoors, grandes formatos,
digital e autocarros, numa presenca que se estendeu as ilhas e ultrapassou
92% de cobertura nacional. A complementaridade dos meios garantiu uma

presencga continua nos percursos diarios dos portugueses.

A execugdo reuniu as equipas de design industrial, engenharia,
metalomecanica, produgdo e tecnologia da DREAMMEDIA. Mupis
personalizados, elementos 3D e takeovers com ativagao de marca deram
dimensao fisica a criatividade. No digital, mais de 1.000 mensagens ajustaram
a comunicagao a localizagdo, ao momento do dia e a meteorologia.

+6,8MM  +5Mil  +IMil +92%

VISUALIZAGCOES FACES DURANTE VISUALIZACOES POR COBERTURA
9 SEMANAS CONSUMIDOR NACIONAL



https://pglt.me/PafOsGpX4k
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(444 A Agua de Luso celebra
I ; z D 175 anos a partir de um

territério que faz parte do seu
M[H) 4 ]_'[HDO, ADN: o cuidado. Com a nova
campanha, a marca revive este
legado através de historias
l ; (_I l Z\ 4 m reais e de uma visdo mais
humana, emocional e proxima
£ das relacées, como nos
4 l E Z\ éz DOS conta a responsavel de
Marketing, Rita Torres.

GESTOS”

As celebracdes dos 175 anos da Agua de
Luso arrancam com o lancamento de uma
nova campanha. Qual é o racional de "O cui-
dado muda tudo” e a mensagem que pre-
tendem reforcar?

A Agua de Luso tem uma histéria profundamente liga-
da ao cuidado. Tudo comega na hatureza, que cuida
da nossa agua durante mais de mil anos, protegendo-
-ano coragdo da Serra do Bussaco e enriguecendo-a
ao longo do seu percurso subterraneo, preparando-a
pacientemente e em siléncio para chegar até nés. A
partir dai, ha 175 anos que a marca faz parte da vida
dos portugueses, acompanhando diferentes gera-
coes e estando presente em momentos simples do
dia a dia. Ao longo desta relagéo, percebemos que
o cuidado vive nesses pequenos gestos, seja numa
agua oferecida a alguém, numa pergunta sobre como
correu o dia ou numa refei¢do partilhada em familia.
Séao gestos simples, mas que demonstram atencgéo,
proximidade e vontade de estar presente.

Com a campanha “O cuidado muda tudo”, qui-
semos aprofundar esta relagdo da marca com o cui-
dado e mostrar que ele vai muito além dos grandes
gestos. Mas quisemos também levar a uma reflexao:
afinal, guem cuida de quem? Porque o cuidado ndo é
uma relacéo de um sé sentido. E uma troca, construi-
da através dos pequenos gestos partilhados.




Os Iron Brothers sd@o os protagonistas da nossa campanha. A relagéo
entre o Miguel e o Pedro mostra-nos que o cuidado nem sempre € eviden-
te. A primeira vista, poderiamos pensar que é o Miguel que cuida do Pedro,
mas a histdéria dos irm&os revela uma realidade muito mais rica. O Pedro
tem também um papel essencial na forca emocional da familia, na unido
das pessoas que o rodeiam e na forma como todos cuidam uns dos outros.

No fundo, “O cuidado muda tudo” € um convite para olharmos de
forma diferente para os pequenos gestos e para as nossas relagdes,
percebendo que, muitas vezes, quem pensamos estar apenas a rece-
ber cuidado é também quem mais transforma a vida de quem o rodeia.

Como se transforma um valor com 175 anos de histéria num po-
sicionamento relevante para os consumidores de hoje em dia?

Um legado s6 permanece relevante quando consegue acompanhar as pes-
soas e o tempo em que vivemos. Neste caso da Agua de Luso, o cuidado
ndo € um territério criado agora. Faz parte da histéria da marca e da relagao
que construiu com os portugueses ao longo de 175 anos.

Com “O cuidado muda tudo”, olhamos para este legado de uma nova
forma e revelamos uma dimensé&o do cuidado que sempre existiu, mas que
hoje ganha uma importancia ainda maior, o lado mais humano e emocional.
Cuidar ndo é apenas fazer algo por alguém. E também estar presente, ouvir,

demonstrar atengéo e criar ligagdes.

Esta campanha representa, por isso, uma evolugéo natural da Agua de
Luso. Levamos um valor que atravessa geracoes para o presente, encon-

trando novas formas de o tornar relevante sem perder a sua esséncia.

Muitas vezes, quem
pensamos estar
apenas a receber
cuidado é também
quem mais transforma
a vida de quem o
rodeia

A pesquisa realizada pela marca mos-
tra que 97 % dos inquiridos consideram
os pequenos gestos de cuidado tao ou
mais importantes do que as grandes
acoes. Que impacto tiveram estes insi-
ghts na forma como a marca quer falar
de cuidado?

Mais do que confirmar a importancia do tema,
ajudou-nos a aprofundar as diferentes formas
como o cuidado é vivido e sentido no dia a dia.
97 % dos inquiridos mostra-nos que ndo € a
dimensdo do gesto que determina o seu signi-
ficado, mas aquilo que representa para quem o
recebe.

Também percebemos que cuidar &, sobre-
tudo, uma questao de presenca e de ligagao

emocional. 96 % valorizam formas de cuidado
como a atengado, o apoio e o estar presente,
mais do que uma ajuda pratica. E esta dimen-
sdo mais emocional e relacional do cuidado
que encontramos na histéria do Pedro e do
Miguel.

No fundo, estes insights deram-nos uma
base mais préxima e fundamentada para falar de
cuidado, ajudando-nos a olhar para histérias mais
reais e para os pequenos momentos que fazema
diferenga nas relagdes entre as pessoas.

Num contexto em que muitas marcas
procuram construir ligacées emocio-
nais com os consumidores, como se
consegue falar de emocgéo e propdésito
de forma genuina, sem cair em territé-
rios ja demasiado explorados pela co-
municacao?

Para nés, comega por existir uma verdade da
marca por detras daquilo que queremos contar.
No caso da Agua de Luso, o cuidado ndo é um
conceito criado para esta campanha. Faz parte
da histéria da marca ha 175 anos, que comeca
na natureza, na Serra do Bussaco, e da relagéo
que construiu com os portugueses ao longo de
varias geragoes.

Depois, é importante que essa verdade en-
contre histdrias que sejam igualmente genuinas.
Foi isso que procuramos fazer com o Pedro e o

Procuramos contar uma histéria em que as
pessoas possam reconhecer as suas relacoes

e as suas experiéncias

Miguel. Nao partimos de uma narrativa idealizada
sobre cuidado, mas de uma relagéo real que até ja
€ conhecida por muitos portugueses.

E essa combinacdo entre uma verdade da
marca e uma historia real que, para nés, permi-
te falar de emocao sem a forgar. Procuramos
contar uma histéria em que as pessoas pos-
sam reconhecer as suas relacdes e as suas
experiéncias.

Que papel assume esta campanha na
evolucao da marca? Preservar um legado
ou encontrar novas formas de o tornar
relevante para as proximas geragoes?

Uma marca com 175 anos tem a responsabi-
lidade de preservar aquilo que construiu, mas
também de evoluir para continuar a acompa-
nhar as pessoas e a sociedade.

Para a Agua de Luso, o cuidado é um valor
que atravessa geragoes. O desafio esta em con-
tinuar a dar-lhe significado no presente, encon-
trando novas formas de o abordar sem perder a
esséncia da relagao que a marca construiu com
os portugueses. Esta campanha ndo € uma mu-
danca de territério, mas uma nova expressao de
um territério que faz parte da histéria da Agua
de Luso, trazendo o cuidado para uma dimens&o
mais humana, emocional e relacional.

A nossa estratégia passa por continuar a
explorar o cuidado e as suas diferentes formas
ao longo dos préximos anos, dando visibilidade
a novas historias e formas de cuidar. Celebrar
175 anos é também olhar para os anos que te-
mos pela frente. Queremos fazé-lo mantendo
aquilo que nos trouxe até aqui, mas encontran-
do novas formas de continuar préoximos das
pessoas.
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A Drible apresenta uma
identidade renovada e
assume-se como Revenue
Marketing Agency. O novo
posicionamento liga estratégia,
branding, content, inteligéncia
artificial, performance e web,

DRIBLE
MUDA OJOGO

EASSUME-SE
COMO

MARKETING
AGENCY

Reconhecida sobretudo pelo trabalho em
marketing, branding e web, a Drible passa
agora a acompanhar todo o percurso entre a
geracdo de oportunidades e a sua transfor-
macgdo em receita. A agéncia sediada em Vila
Nova de Famalicdo evolui estrategicamente
para ajudar as empresas a construirem siste-
mas de crescimento mais consistentes e pre-
visiveis.

O rebranding foi apresentado através de
um video protagonizado pela equipa da Drible,
inspirado no inicio de uma nova época des-
portiva. Num balneério de futebol, a agéncia
revela uma identidade e uma tatica diferentes,
bem como uma equipa alinhada para entrar
em campo com o mesmo objetivo: transfor-
mar marketing em receita previsivel.

Nos Luséfonos,

foi distinguida como
Agéncia do Ano
Portugal em Design,
pelo terceiro ano
consecutivo,

e Agéncia do

Ano Luséfona

em Design, pela
segunda vez

Dribles.  Drible’
!

para gerar um sistema de
receita previsivel para
os clientes.

"O crescimento ndo acontece através de
acOes isoladas. Acontece quando estratégia,
marca, gestao, inteligéncia artificial, marke-
ting e vendas trabalham sobre os mesmos
objetivos; e existe continuidade entre atrair
uma oportunidade e transforma-la num clien-
te", afirma a equipa da Drible.

Mais do que uma mudancga visual, o re-
branding traduz uma evolu¢do no modelo de
atuacado da agéncia. Os servigos deixam de
funcionar como respostas isoladas e passam
a integrar uma estratégia comum, ligada aos
objetivos comerciais e aos resultados de cada
negocio.

Esta visdo concretiza-se através da “Re-
venue Framework”, uma metodologia prépria
que acompanha as empresas desde o diag-
noéstico até a conversao, integrando as com-
peténcias criativas, estratégicas, tecnoldgicas
e comerciais da Drible.

"Este rebranding n&o apaga aquilo que fo-
mos. Representa aquilo em que nos torndmos.
A criatividade continua no centro da Drible,
mas agora esta ainda mais ligada a estraté-
gia, a conversao e aos resultados dos nossos
clientes”, acrescenta o CEO e fundador da Dri-
ble, Vitor Brandao.

Para a Drible, “revenue” nao significa ape-
nas vender mais, mas construir um sistema
capaz de gerar oportunidades e de as conver-
ter, e de criar crescimento de forma consis-
tente e previsivel.

Drible’




BEIRAO DHONRA

RECEITA ESPECIAL TRIBUTO CENTENARI)

{4 ANOS NASCEU 10SE CARRANCA REDONDG QUE TORNOU FAMOSO 0 LICOREERE
AFRENTE DO SEU TEMPO, MUDOU PORTUGAL COM A SUA IRREVERENCIAE
CRIATIVIDADE UNICAS. UM AVO, PAT E HOMEM VISIONARIO, QUE VIVERA PARM
SEMPRE NA ALEGRIA DE UM BRINDE. BRINDEMOS EM SUA HONRA-
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ESPECIAL MARCAS DA NOSSA VIDA

CHICCO:
UMA MARCA
QUE CRESCE

COMAS

FAMILIAS

A Chicco nasceu em 1958 de
um gesto muito simples: um
pai, Pietro Catelli, quis dar o

melhor ao filho recém-nascido,
Enrico, cuja alcunha de familia,
“Chicco”, deu nome a marca.
Memodria, inovacao, confianca
e o que significa continuar
relevante ao longo de geracées
foram o ponto de partida da
conversa com a co-CEO da

Artsana Iberia, Filipa Remigio,
sobre o que faz da Chicco uma
das "marcas da nossa vida".

As marcas da nossa vida fazem parte da
memodria e da rotina dos consumidores.
Como é que a Chicco consegue manter
essa relevancia ao longo do tempo sem
perder a capacidade de inovar?

A nossa missao nunca mudou: fazer um bebé
sorrir. Dizemos sempre que a felicidade é um
assunto sério, que uma crianca feliz sera um
adulto melhor, e é essa convicgdo, quase ingé-
nua na sua simplicidade, que nos mantém rele-
vantes ha quase 70 anos.

Hoje, temos pais que escolhem a Chicco
para os filhos porque foi a marca que os seus

Os nossos produtos
entram na vida dos
pais numa altura
particularmente
sensivel e queremos
que sejam
facilitadores dessa
experiéncia

préprios pais escolheram para eles — e nao ha
maior prova de relevancia do que essa. O que
muda é a forma como respondemos a essa
misséo: ouvindo continuamente as necessida-
des dos consumidores e do mercado; anteci-
pando aquilo de que os pais precisam enquan-
to cuidadores; e integrando a inovagao em tudo
o que fazemos, inclusive na sustentabilidade,
que hoje faz parte do processo de desenvol-
vimento de cada novo produto e néo é apenas
um extra. E esse o trabalho do Chicco Resear-
ch Center, onde pediatras, pedagogos, desig-
ners e engenheiros desenvolvem cada produto
em colaboragao com as proéprias familias.

Os consumidores hoje esperam muito
mais das marcas do que produtos ou
servigcos. Que papel tem o propésito, a
autenticidade e a experiéncia na cons-
trucdo dessarelagao?

A Chicco existe para estar ao lado das familias
desde o momento mais marcante das suas vi-
das, que é o nascimento de um filho. Se, além
disso, conseguirmos contribuir de forma séria
para a comunidade, estamos a acrescentar valor
real, e é ai que entra a autenticidade. O Chicco
D4 Vida é o melhor exemplo deste compromis-
so: desde 2006, que ajudamos a equipar Uni-
dades de Cuidados Intensivos Neonatais de
hospitais portugueses, de norte a sul do Pais,
incluindo as ilhas, ao ritmo de uma por ano. Isto
ndo € comunicagao e € mais do que responsa-
bilidade social: é a razéo de ser da marca posta
em prética. E um projeto pro bono, que se faz
de muitas maos: nés doamos o equipamento
e somos o elo que junta todos os envolvidos —
as agéncias que doam criatividade e tempo, os




meios que cedem espaco, as figuras publicas
que emprestam a sua imagem e os hospitais
que recebem o projeto. E, claro, os consumido-
res: sem a sua confianga na marca, nunca teria-
mos a capacidade de manter um projeto deste
nivel durante tantos anos.

Num mercado cada vez mais competitivo,
quais sao os principais desafios para man-
ter uma marca presente no dia a dia das
pessoas e, sobretudo, na sua memoéria?

O maior desafio é a exigéncia crescente dos
consumidores, que hoje tém mais informagao,
mais opgdes, e mais consciéncia sobre o im-
pacto social e ambiental das empresas. Isso é
positivo e obriga-nos a estar sempre a altura,
com objetivos claros e bem definidos. Ha ainda
o desafio da confianga, absolutamente central
numa categoria como a puericultura, em que
lidamos com a seguranga de bebés - ndo ha
espaco para falhar.

Os nossos produtos entram na vida dos
pais numa altura particularmente sensivel e
queremos que sejam facilitadores dessa ex-
periéncia. E ai que se constréi a memoria: na
primeira noite em casa, no primeiro passeio,
na primeira papa. Se o produto cumpre nesses
momentos, a marca fica. Sdo eles, no fundo,
que explicam que a Chicco se tenha tornado
uma das “marcas da nossa vida".

A comunicacdo evoluiu nos ultimos
anos, com a multiplicacao de canais e
formatos. Como é que a Chicco procura
equilibrar consisténcia, criatividade e
proximidade em todos estes canais?

A consisténcia estda na mensagem e nas prati-
cas: mantemos sempre o discurso alinhado com
aquilo que fazemos, e o tom da marca é apenas
um. A criatividade e a proximidade estédo na forma

como captamos a atencdo das pessoas, e como
adaptamos a mensagem a cada publico e a cada
momento da parentalidade: ndo é a mesma coisa
comunicar com uma gravida ou com os pais de
um bebé de seis meses, um ano, trés anos.

Para o conseguir em plataformas téo dife-
rentes, trabalhamos em equipa alargada, com
parceiros a altura: a Judas na criatividade; a
Wavemaker nos meios; e a Burson na asses-
soria de comunicacgao, relagdes-publicas e
marketing de influéncia. As nossas lojas con-
tinuam a ser um dos veiculos de comunicagao
mais importantes entre a marca e o consumi-
dor, tal como as redes sociais, onde promove-
mos ndo s6 uma relagcdo de proximidade, mas
também a partilha de informacgao credenciada,
veiculada por profissionais de salde das mais
diversas dreas (de pediatras a osteopatas).

As novas geracdes tém habitos, ex-
pectativas e formas de consumo muito
diferentes das anteriores. Como é que
uma marca com histéria consegue con-
quistar estes consumidores sem perder
a suaidentidade?

A nossa histéria € um trunfo, ndo um peso.
Tudo o que fazemos desde 1958 ajuda-nos a
construir o que temos hoje e o futuro. Defen-
demos a “parentalidade sustentavel” ha muito
tempo, antes de ser tendéncia, e é exatamen-
te isso que as geragdes mais jovens de pais
procuram: marcas cujos produtos e processos
tenham impacto positivo na sua experiéncia
enquanto pais, mas também no ambiente e na

sociedade — somos signatarios do Global Com-
pact das Nagdes Unidas, desde 2017, e publi-
camos todos os anos um relatério de susten-
tabilidade. E procuram também uma marca que
ndo Ihes diga como educar os filhos: ndo ha
uma forma certa de ser mae ou pai; € 0 nosso
papel é ser um aliado de cada familia, para que
viva a parentalidade a sua maneira.

A nossa identidade ndo muda: somos e
continuaremos a ser uma marca de referén-
cia em puericultura, com os pais no centro, a
alegria como ponto de partida e o futuro das
criangas como horizonte. O que se adapta con-
tinuamente é o espaco e a forma de comunicar
e de captar atengédo.

Se tivesse de identificar um fator deci-
sivo para que uma marca continue a fa-
zer parte da vida dos consumidores nos
préoximos anos, qual seria e porqué?

A confianca. A nossa prioridade absoluta em
tudo o que fazemos é merecer a confianca das
familias, sem nunca a dar como garantida. Para
isso, os produtos e servigos que prestamos
tém de continuar a ser sinébnimo de qualidade,
seguranga e inovacgao; e a responsabilidade
social e a sustentabilidade tém de continuar
a ser o que sempre foram para nés — ndo uma
exigéncia externa, mas um dever natural para
uma marca com a dimensao da Chicco.

No fundo, uma marca s6 continua a fazer
parte da vida das pessoas se continuar a fazer
por elas aquilo que diz que faz, e isso conquis-
ta-se todos os dias.
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UM LEGADO

COMECA
NA GOLEGA

Texto
Simdo Raposo

A Fundacdo Mendes Gongalves (FMG) nasce
do desejo de assegurar que os resultados e o
capital produzidos pela Casa Mendes Gongal-
ves (CMG) continuem a contribuir para o ter-
ritério que a viu nascer, em 1982. Segundo o
CEO, Tiago Pereira, esta é uma das principais
motivagcdes para a criagdo da organizagao,
que segue um modelo ainda pouco comum
em Portugal, mas ja frequente na Europa Cen-
tral e do Norte.

A Fundacado assume-se como de base co-
munitéria, distinguindo-se de modelos mais
tradicionais ou de matriz corporativa pela for-
ma como estrutura a sua agdo e 0os seus Or-
gdos sociais. A participagdo da comunidade
nos processos de decisdo e gestédo € uma das
caracteristicas deste modelo, que se traduz
numa intervengdo centrada na Golega e na
regido envolvente. A intervencgéo esta, assim,
orientada para responder as necessidades
do territério, contribuindo para a melhoria das
condigdes de vida e do bem-estar da comuni-
dade, mas também para afirmar a regido como
territério de inovagao e desenvolvimento.

A Fundacéo Mendes

Goncalves nasceu em abril

de 2025, por iniciativa do fundador

da Casa Mendes Goncalves. Sediada
na Goleg4, a organizacao, que tem
como lema “Nutrir Futuros, Regenerar
Legados”, procura transformar

a experiéncia desenvolvida localmente
em conhecimento e solu¢cées com
potencial para outros territorios.

A definicdo da fronteira entre o propésito
da Fundacgéo e os objetivos da empresa foi,
desde o inicio, um dos desafios do projeto.
Nesse sentido, uma das solu¢gdes passou por
estabelecer que ndo existe uma associagao
direta entre as vendas, os produtos, as marcas
ou os projetos da CMG e o trabalho da FMG.
Esta distingédo esta também refletida na misséo
da Fundacgéo, orientada para servir a comuni-
dade, enquanto a empresa reforgou as suas
préprias politicas e agdes de responsabilidade
social junto das equipas e dos trabalhadores.

Fundac¢do
Mendes
Gongalves

N
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Entram no nosso dia-a-dia com um compasso proprio, criam memorias e ligagoes,
fazem parte da nossa histoéria, da banda sonora das nossas vidas.

Escolhidas pelos portugueses, reconhecidas por especialistas,
€ assim que se alcanga o estatuto Superbrands - Marca de Exceléncia.

Saiba mais em superbrands.com.pt
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A atuacgdo da Fundagdo assenta em trés pi-
lares: Educacgédo, Nutricdo e Regeneragado. No
primeiro, a aposta centra-se na educagado dos
zero aos dez anos, com particular atengéo dos
zero aos trés. A escolha desta faixa etéria resulta
da procura de adicionalidade, através do inves-
timento numa fase menos apoiada por outros
atores e considerada decisiva para o desenvol-
vimento das criangas. Tiago Pereira remete para
os dados recentemente publicados do PISA
- Programme for International Student Assess-
ment, que evidenciam diferencas entre criancas
de contextos mais desfavorecidos e criangas
provenientes de outras realidades. “"Diversos es-
tudos demonstram que essas criangas, quando
iniciam a sua escolaridade obrigatdria, revelam
j& um atraso muito significativo do ponto de vista
do seu desenvolvimento”, diz.

A FMG procura construir uma DIFERENTES
intervencao com impacto PERCURSOS,
duradouro no territério UMA MISSAO COMUM

Por seu turno, o programa Nutrir procura preencher uma lacuna na va- A Fundagdo Mendes Gongalves retine, nos
lorizagéo da nutricdo e da alimentacdo saudével enquanto dimensdes do seus 6rgaos sociais, personalidades com
estilo de vida e do bem-estar. Assume também uma dimenséo preventiva experiéncias e percursos distintos. O CEO
face a doencas que retiram anos e qualidade de vida a muitas pessoas em explica que esta € uma ideia fundamental
Portugal. desde o inicio, com a intengédo de acomodar

Ja a iniciativa Regenerar, parte da degradacao do solo, mas também da a dimensédo de pertenca e de presenca da
experiéncia acumulada pela CMG com o seu projeto de agricultura regenera- comunidade. Entre os nomes, encontra-se
tiva. Nesse sentido, foi criado um projeto que trabalha aspetos como a litera- o presidente do Conselho de Curadores e
cia, a formacao, a investigacdo, a transigdo de praticas para uma agricultura antigo ministro da Educagé&o, Eduardo Mar-
regenerativa e para modos de producdo mais sustentaveis, bem como os cal Grilo, que lidera um conjunto de mais 12
consumos mais atentos das novas geragdes. curadores. Tiago Pereira destaca ainda a pre-

Mais do que responder a necessidades concretas através destes trés sidente do Conselho Executivo, Conceigéo
eixos, a FMG procura construir uma intervengao com impacto duradouro no Zagalo, que articula a agao mais proxima do
territério. A ambigdo passa por estabelecer uma relacéo de proximidade e dia a dia e da equipa; e que integra também
confianca com a comunidade, mas também por experimentar novas solugdes o Conselho de Administragdo, composto por
e retirar aprendizagens desse processo. E nesta légica que a Fundac&o se outros seis elementos.

quer afirmar como um “laboratério vivo de experimentagdo”, com potencial
para desenvolver modelos que possam ser adaptados e replicados noutros
territorios.
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https://pglt.me/PafOsGpX4k

Lipton transformou
0 DOOH numa
plataforma
contextual e de
entretenimento

+580 +1Mil

EQUIPAMENTOS MENSAGENS
DIGITAIS DINAMICAS

DREAMMEDIA

-
/

580 faces digitais a nivel nacional ¢ mais de 1.000
mensagens deram escala 2 uma comunicacdo

dinamica, adaptada a cada contexto.

Ao longo de nove semanas, mais de 1.000 mensagens
contextuais adaptaram a comunicagdao da Lipton a
localizagdo, ao momento do dia e a meteorologia,

tornando cada contacto mais relevante.

No Power Location, a experiéncia ganhou uma nova
dimensao de entretenimento, com ativagdes interativas e
gaming em tempo real, transformando os equipamentos

em plataformas de relagao entre a marca e o publico.

Contexto, tecnologia e entretenimento convergiram numa
experiéncia que mostrou o verdadeiro potencial do DOOH:
comunicar, envolver e transformar presenca em verdadeiro

impacto.

DESCUBRA

[=]arti[]
A MAIOR CAMPANHA

DE OOH DE PORTUGAL E


https://pglt.me/PafOsGpX4k
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David Carreira

™

@davidcarreiraoficial

3.484

publicacdes

1M

seguidores

1. 919

a seguir

Nao ha personagem
para o digital.

David Carreira leva
para o feed a mesma
autenticidade que
leva para o palco,
usando as redes
sociais para mostrar
o que acontece antes
do concerto, dar novas
camadas as musicas e
manter a ligacdo com
quem o acompanha.
O conteudo pode
aproximar, mas a
musica continua a
estar no centro.

|

| = /\ -

O que procura
mostrar aos fas que
nao conseguem ver
nos palcos?

[

Os bastidores. Um concerto mostra o resul-
tado final de muito trabalho. Nas redes so-
ciais, gosto de partilhar o caminho até la: os
ensaios, 0 processo criativo em estudio, a
preparacado da saida de casa para o local do
concerto e os momentos de equipa. Acho im-
portante que as pessoas percebam que exis-
te muito mais para la daquilo que acontece
em palco.




Diz que sim Qo
a uma parceria
com uma marca
quando...

Quando existe uma verdadeira afini-
dade entre aquilo que a marca repre- A FFE T
senta e os meus valores. Gosto que as ¥y
parcerias acontecam de forma natural

e que fagam sentido para quem me
acompanha. Quando ha essa coerén-

cia, deixa de ser apenas publicidade e

passa a ser uma colaboracéo em que

ambas as partes acrescentam valor.

Ser artista POV ¢ i

e criador de

contetados é... Como garante @
Hoje, faz parte da realidade de quem que uma

vive da musica. As redes sociais per- ~

mitem-nos contar histérias de uma COla'boraga’O

forma diferente e manter uma liga- mantém 0 seu

¢ao constante com o publico. Mas,

para mim, o papel principal continua cunho pessoa,l?

a ser o de artista. O contetdo existe
para aproximar as pessoas da musi-
ca, nunca para substituir a musica.

Envolvendo-me no processo criativo
e sendo transparente sobre aquilo em
que acredito. Nunca quis que uma par-
ceria parecesse algo imposto. O meu
objetivo é que qualquer projeto man-
tenha a mesma linguagem e autentici-
dade que procuro transmitir na minha
musica e na minha comunicagao.

A colaboracao ou o projeto digital v
mais marcante

Lembro-me de varios projetos marcantes ao longo da minha carreira. “Vamos Com Tudo",
como musica oficial de apoio a Sele¢do Portuguesa, com os artistas Ludmilla, Giulia Be e
Preto Show. Foi um projeto bem desafiante porque junta artistas de outros paises. Nao con-
seguimos estar juntos nem em estudio, nem durante a gravagéo do videoclip, mas conse-
guimos passar a proximidade necessaria no projeto pelos contetdos que fizemos e pelo
storytelling que contdmos do projeto nas redes sociais.

Em relagdo a projetos digitais, colaborei com uma marca do universo feminino, hd dois anos,
e foi incrivel. Em colaboragdo com a minha agéncia, a LUVIN', desenhamos um projeto que
juntou o online e o offline, e tudo culminou num concerto meu, num barco. Acho que é a ma-
gia do alcance das redes sociais, com a proximidade com as pessoas, que gera mais-valia.

A CARACTERISTICA

QUE MELHOR DEFINE
ASUA FORMA
DE COMUNICAR

A autenticidade. Nunca senti
necessidade de construir uma
personagem para comunicar.
Procuro que as pessoas encontrem
nas redes sociais a mesma pessoa
que encontram num concerto, numa
entrevista ou na vida real. Acredito
que a proximidade sé existe quando
a comunicacdo é verdadeira.

COMO SE
TRANSFORMA UMA
MUSICA NUMA
TENDENCIA

NAS REDES SOCIAIS?

As redes sociais podem dar uma
enorme visibilidade a uma musica,
mas nao a transforma, por si so,
num sucesso. Quando uma cangéo
desperta emogdes e as pessoas
se identificam com ela, acabam
naturalmente por partilha-la e
fazé-la chegar a outros publicos.
As plataformas aceleram esse
processo, mas a musica continua a
ser o ponto de partida.
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SAO 15 MOMENTOS

Confiar no chef. E esse o ponto de partida
do Omakase Wa. Se “omakase” significa “deixo
ao seu critério” — entregar a escolha de quem
esta na cozinha -, "wa" traduz harmonia, a uni-
dade que se cria entre pessoas. No restauran-
te, em Lisboa, os dois conceitos encontram-se
amesa, ou melhor, ao balcdo, onde a experién-
cia é pensada para ser vivida em conjunto.

Antes de comecar, os chefs apresentam-
-se. E também ai que o chef Ashik Yonjan, a
frente da cozinha, deixa a primeira mensagem:
"Boa comida € a nossa promessa, mas des-
frutem do momento porque € isso que fica na
memo¢ria”. E é dificil imaginar melhor introdu-
¢do para um restaurante que ndo tem carta e
onde o cliente entrega ao chef as decisdes de
cada servigo.

S&o quinze momentos, construidos dia-
riamente em funcdo da sazonalidade, da dis-
ponibilidade dos melhores ingredientes e da
visdo do chef. O peixe da costa portuguesa
assume o protagonismo, acompanhado por
ingredientes e cortes importados diretamen-
te do Japéo.

A frente desta proposta, integrada nas re-
comendagdes do Guia Michelin 2026, esta o
nepalés Ashik Yonjan, distinguido com a me-
dalha de prata na Sushi Cup Portugal 2026
e certificado pela All Japan Sushi Associa-
tion. Ao seu lado, estédo o Sous chef, Danilo
Moreira, e o chef de Partie, Mateus Martins.
Juntos, seguem a tradigdo do Edomae Sushi,
técnica desenvolvida em Téquio durante o
periodo Edo, que recorre a métodos como a

A CONFIANCA DOS CHEFS

Omakase Wa, Lisboa

omakaselisbon.com

maturacao, a cura em sal, as marinadas em vi-
nagre e a utilizagdo de kombu para realgar as
caracteristicas naturais do peixe.

A experiéncia pode ser acompanhada por
uma harmonizacao de saké. A selecao é€ fei-
ta por um sommelier interno certificado pela
Sake Sommelier Association, que escolhe di-
ferentes estilos de saké premium para acom-
panhar a evolugao do menu.

Com apenas dez lugares e dois servigos
por noite, cada refeicdo ganha um caracter
particularmente préximo. O cliente ndo esta
apenas a assistir a preparagdo do menu:
acompanha o trabalho dos chefs, conhece as
escolhas feitas para aquele servico e partici-
pa num didlogo que se prolonga ao longo dos
quinze momentos.

REGRESSO
COM ESTILO

A Scalpers assinala o regresso a rotina com o langamento da co-
lecdo "The Life in Between". As pec¢as foram desenhadas a pensar
numa mulher que vive sem pausas e sai de casa preparada para
tudo o que o dia possa trazer. Cada uma delas pretende acompa-
nhar cada momento, desde a primeira reunido até ao ultimo brinde,
com uma elegancia serena, natural e sem artificios. Quadrados,
riscas e denim convivem com materiais como o tweed e o tafetd,
refletindo o equilibrio entre sofisticacéo e naturalidade.




UMA FRAGRANCIA
LUMINOSA

Acqua di Parma apresenta o novo eau de parfum Cedro Virtuoso.
Parte integrante da colecdo “Signatures of the Sun”, o mesmo ce-
lebra o calor sensorial da criagdo, 0 momento em que uma ideia
comeca a ganhar forma e a confiancga interior que transforma a
sensibilidade em emocao. A fragrancia combina madeira de cedro
da Virginia e aveld numa co-infuséo exclusiva, desenvolvida atra-
vés de um processo de maceragdo de 30 dias. O resultado é uma
assinatura cremosa, amadeirada e luminosa, que ganha vida com a
bergamota da Caldbria e diferentes facetas do cedro, entre tonali-
dades balsamicas, especiadas e aromaticas.

JOIAS |
COM PROPOSITO

A ONE junta-se ao Outubro Rosa com a nova colecao "AURORA". Os
artigos foram desenvolvidos para se adaptarem a qualquer estilo,
cruzando a estética contemporanea com uma mensagem que vai
muito além da joalharia. Cada peca foi criada como um pequeno
simbolo de coragem, esperanca e unido, transformando acesso-
rios em gestos com significado. A solidariedade esta também pre-
sente na colegao, sendo que 25 % do valor de cada venda reverte
para a Liga Portuguesa Contra o Cancro, de forma a apoiar o traba-
Iho da instituigdo nas areas de apoio, sensibilizagéo e prevencgao.

BELEZA
SEM FILTROS

A M-A-C langa o novo Studio Radiance Skin Tint Stick. Este hibrido
entre maquilhagem e cuidados de pele aposta num acabamento
natural e numa expressao sem filtros. Com 73 % de ingredientes
de skincare, a férmula em stick proporciona cobertura leve e mo-
dulavel, hidratagéo imediata e até 24 horas de duracg&o. Disponivel
em 20 tonalidades, adapta-se a pele como uma segunda camada,
uniformizando o tom e suavizando a textura sem criar um efeito
pesado.
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O LUXO
DEVIAJAR

A Louis Vuitton celebra a arte de viajar com a colecao “Flight Mode”
outono-inverno 2026. Inspirada no encanto das viagens de comboio
sem pressa e na atmosfera das plataformas das estagées, relne cria-
¢Oes intemporais. Cada pega é pensada para acompanhar diferentes
destinos, com o casaco a assumir-se como um dos essenciais da es-
tagéo — em versdes duffle-coat, peacoat e capa sem mangas —, com
cinto, botdes duplos e gola larga em caxemira dupla face bicolor. A
proposta estende-se a pegas em pele e caxemira, malas, calgado e
acessorios, combinando conforto, funcionalidade e elegancia natural.

TRADICAO
EM MOVIMENTO

A SANJO cruza tradigdo e contemporaneidade com “Common
Ground” AW26/27, uma colegéo que coloca o produto no centro da
narrativa, valorizando materiais, construg¢éo e detalhe. Inspirada no
espirito ndmada de um pastor contemporaneo, os sapatos combi-
nam cadigos do classic prep com uma linguagem urbana e a atitude
do streetwear. Volumes funcionais, superficies organicas e mate-
riais resistentes encontram uma paleta de castanhos, verdes, azul
profundo, burgundy, beges e tons crus, numa coleg¢éo que procura o
equilibrio entre referéncias rurais e urbanas.

CUIDADO _
EM CINCO DIMENSOES

A Estée Lauder adiciona a familia Revitalizing Supreme+ o novo
sculpting serum. A sua tecnologia avangada proporciona um efeito
“Lifting Facial 5D", atuando em cinco zonas do rosto para elevar e
redefinir os seus contornos. Desenvolvido apés mais de 30 anos de
investigagéo, combina tecnologia refirmante com colagénio biotec-
noldgico, hexapeptideos e extrato de moringa, contribuindo para
uma pele mais firme, definida e rejuvenescida.
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DOWNTONABBEY
PECAA PECA

O universo de Downton Abbey chega a LEGO com uma recriacgao,
em 4711 pegas, do Castelo de Highclere. Inspirado na casa da familia
Crawley, o set percorre os seus diferentes ambientes, recuperando
detalhes da arquitetura e do quotidiano da época. Entre as 13 mini-
figuras, estédo personagens como Lady Mary, Lord Grantham e Mr.
Carson. Pensado para fés adultos, o modelo propde uma viagem ao
universo da série através de varios elementos que remetem para o
quotidiano da sociedade eduardiana.




Com o ELO,

0l4! Sou o ELO, como
te posso ajudar?

Se a caixa de pizza ndo tiver
restos de comida, podes coloci-Ia
no ecoponto azyl,




A vida é melhor
quando estamos presentes

meo.pt « lojas




