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Quando o Amoreiras Shopping Cen-
ter abriu as suas portas em Lisboa, hd 35 anos,
em plenos anos 80, o Pais vivia um periodo de
mudanca e de moderniza¢do. O Amoreiras
Shopping Center representava um novo con-
ceito de consumo designado por “comércio
integrado”. A premissa era a agregacdo de
multiplos tipos de comércio e servicos num
mesmo espago, que funcionaria como uma
pequena cidade sob um complexo de habita-
¢Ao e escritorios.

«A concentracio de lojas aliada ao lazer e
arestauracio alterou por completo os hdbitos
de consumo em Portugal. Mais do que um
novo conceito, o Amoreiras representou a
modernidade a entrar no Pais», afirma Fer-
nando Oliveira, administrador da Mundicen-
ter, que detém o Amoreiras.

O responsdvel afirma que o Amoreiras
continua a ser o shopping de referéncia da ci-
dade de Lisboa, mantendo-se na vanguarda
do sector. «Soube transformar o seu espago e
reforcar o seu mix comercial, antecipando as
tendéncias, mas mantendo a coeréncia com o
seu posicionamento. Continua a ser procura-
do pelas principais marcas internacionais
quando querem entrar no mercado portu-
gués», explica, destacando que se caracteriza
por ser visitado por diferentes geracdes da
mesma familia, uma vez que existe uma liga-
¢do muito forte entre o visitante Amoreiras e
o shopping, cultivada ao longo destes 35 anos.

E essa relacdo continua a cimentar-se,
uma vez que, até ao primeiro trimestre de
2020, o Amoreiras continuava a crescer em
numero de visitantes e vendas, «o que diz
tudo para um shopping em fase de maturida-
de», afirma o administrador.

Fernando Oliveira afirma que o Amoreiras
tem vindo a reinventar-se ao longo do tempo,
tendo vindo a trabalhar no restyling dos es-
pacos com especial foco na zona da restaura-
¢do. O responsdvel afirma que o Amoreiras foi
o primeiro shopping a romper com o conceito
tradicional de ambiente de foodcourts, inves-
tindo num espaco com design, melhorando
consideravelmente a experiéncia de consumo.
«Houve uma antecipacdo do Amoreiras a uma
tendéncia de consumo que foi ganhando rele-
vancia: a experiéncia de uma refeicio para
além do acto de comer, que tanto passa pela
qualidade do espaco, como pela variedade e
inovacdo de conceitos.»

A aposta na diversificacdo e qualidade da
oferta de lojas tem sido continua. Mais recen-
temente, nos ultimos dez anos, o Amoreiras
fortaleceu o seu mix com a abertura de mar-

cas como Fnac, Nespresso, Zara, Gant, Lacos-
te, Wicket Jones, Liu Jo, Polo Ralf Lauren,
Guess, Bimba Y Lola, Brownie, entre outras.
Este ano, em plena pandemia, vdrias marcas
continuaram a apostar no Amoreiras, abrin-
do as suas lojas neste espaco.

Os muiltiplos eventos que tem vindo a or-
ganizar, procurando que a arte e o design
cheguem a mais pessoas, também fazem par-
te do ADN do shopping.

As novidades tém vindo a surgir no Amo-
reiras, até mesmo durante estes meses atipi-
cos. Recebeu novas insignias, nomeadamente
a Maje, Benamor, Leitaria Quinta do Paco e
Mother Burger, o que demonstra a clara apos-
ta em trazer boas novidades junto de quem
visita o shopping. Mostra ainda a confianca
que o Amoreiras continua a merecer junto das
marcas. «E as novidades ndo vdo terminar
por aqui. Alguns dos nossos principais mo-
mentos e motivos, que levavam as pessoas a
visitarem-nos, vio continuar a existir e um
exemplo disso é o nosso reconhecido Presé-
pio, que este ano ird apresentar um cendrio
ainda mais auténtico, inspirado em Belém>»,
assegura o administrador.

Relativamente aos objectivos para 2020,
Fernando Oliveira reconhece que foram sig-
nificativamente afectados pela pandemia. O
foco estd, actualmente, em criar as melhores
condicdes para minimizar o impacto negati-
vo, na operacio das lojas, e consequentemen-
te no desempenho, operacional e financeiro.

Adaptagdo a pandemia

Nos primeiros meses de Covid-19, Fer-
nando Oliveira recorda que foi necessdrio re-
conquistar a conflanga dos clientes e trans-
mitir-lhes seguranca. A preocupacio inicial
residiu, desde logo, na adopcido de praticas
que garantissem a seguranga para quem tra-
balha e visita os centros comerciais.

«Tivemos de preparar, formar as equipas
para esta nova realidade. A limpeza didria foi
reforcada e foi preciso criar o hdbito da de-
sinfec¢io, com especial aten¢do a zonas criti-
cas como escadas, elevadores, casas de ba-
nho e a drea da restauracdo. Colocdmos
sinalética e pontos de desinfecc¢ao, bem como
informacao sobre o limite de pessoas por loja
e no proprio centro», afirma.

O responsdvel afirma que os lojistas tém
sido essenciais neste trabalho. Cada loja de-
senvolveu o seu préprio plano de contingén-
cia, disponibilizando gel desinfectante, colo-
cando sinalética e adoptando medidas que

Fernando Oliveira, administrador da Mundicenter

Inovacgado constante

Ao longo deste 35 anos, a Mundicenter
tem-se procurado posicionar de forma a
criar valor para os seus “stakeholders".
Tem desenvolvido espagos de comércio e
lazer integrados e, mais do que em grande
quantidade, foca-se em ser reconhecida
pela grande qualidade do servigo prestado.
«E neste momento pelo factor seguranca
que conseguimos proporcionar aos nossos
visitantes, cada vez mais relevante hoje em
dia>, explica Fernando Oliveira.
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permitem aos clientes experimentarem a
roupa em seguranga.

«O envolvimento de todas as equipas -
lojistas, limpeza, seguranca, manutengio,
shopping - permitiu uma resposta célere e
concertada aos desafios da pandemia, crian-
do uma experiéncia de compra segura, o que
gerou um sentimento de confianca por parte
de quem nos visita», refere.

Fernando Oliveira explica que, nos ulti-
mos meses, o maior desafio do sector, nao so
do Amoreiras, residiu na reconquista da con-
fianca dos clientes, mostrando que sdo espa-
¢os seguros e tranquilos. «Continuamos a
trabalhar esse eixo da confian¢a, mas, em si-
multaneo, o nosso foco tem vindo a ser im-
pulsionar as compras em momentos de menor
trafego, como sdo exemplo os finais de dia e o
domingo. O consumidor ganha uma melhor
experiéncia de compra, evitando filas a porta
das lojas», afirma.

Aproximando-se a época natalicia, o
Amoreiras focar-se-4 na promogio junto do
visitante de uma compra antecipada que con-
tribua para a sua seguranga, da sua familia e
de todos os que frequentam 0s nossos espagos.

Foco no piiblico

O administrador da Mundicenter afirma
que o Amoreiras ¢ um estilo de vida, sendo
esse um dos eixos estratégicos de comunica-
¢ao da marca, personificado por Raquel Stra-
da, a embaixadora do Amoreiras.

«Em simultaneo, o Amoreiras é um espa-
¢o que queremos que seja cada vez mais vi-
venciado para além da compra funcional,
através de ofertas de lazer pensadas para o
seu ptiblico. E nesse sentido que temos vindo
a desenvolver vdrias exposi¢oes em parceria
com instituicdes culturais, bem como insta-
lacoes ligadas 2 moda, que decoram os corre-
dores do shopping», explica o responsdvel.

Um terceiro eixo € o turismo, que tem
sido potenciado através do miradouro Amo-
reiras 360° Panoramic View. «E um activo
que distingue o Amoreiras da sua concorrén-
cia e que é altamente apelativo para quem nos
visita de mais longe. Associar a visita a um
miradouro com vista 360° sobre Lisboa, lo-
calizado num dos pontos mais elevados da
cidade, a um programa de compras, é a pro-
posta que o Amoreiras oferece ao turista»,
sublinha Fernando Oliveira.

Sobre o visitante do Amoreiras Shopping
Center, o administrador descreve-o como
exigente, informado, sensivel ao ambiente do
espaco que visita, valorizando a inovacio e o
servico. «Pertence a uma classe média-alta,
com preponderancia de mulheres de faixa
etdria entre os 25 e os 44 anos, reside ou tra-
balha na proximidade do centro. Por norma
frequenta o shopping sozinho, ou no caso do
publico empresarial, com colegas, fazendo
uma visita funcional», afirma.

Proporcionar a magia da sétima arte

O cinema sempre foi uma aposta do Amo-
reiras Shopping Center. E um exemplo claro é
o evento que realiza na noite dos Oscares.

A relagdo com o parceiro NOS para o de-
senvolvimento desta iniciativa tem vindo a
ser reforgada ano ap6s ano e, para o Amorei-
ras, é sempre um prazer receber ilustres con-
vidados no seu espaco, envolvendo alguns
dos visitantes, que sdo convidados a assistir
aos filmes nomeados.

Para além do apoio a divulgacdo dos
grandes blockbusters, o Amoreiras dd voz
também ao cinema europeu, tendo até hi
bem pouco tempo uma sala dedicada ao cine-
ma francés.

«A aposta no cinema francés é devida a
relevancia da comunidade francesa no dia-a-
-dia do Amoreiras. No geral, estas apostas
permitem reforcar notoriedade e posiciona-
mento, procurando a identificacdo do publico
com a marca Amoreiras, o que entendemos
ser a melhor forma de fidelizarmos quem nos
visita», afirma Fernando Oliveira. M
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Na APImprensa temos um

conhecimento profundo

das dificuldades e desafios

que as empresas

jornalisticas enfrentam

E Joao Palmeiro,

presidente da Associa¢do Portuguesa de Imprensa
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A Associacio Portuguesa de Imprensa
(APImprensa) foi fundada em Abril de 1960
como representante das empresas editoras de
jornais regionais.

Em Setembro de 2004 adoptou a actual
designacio de Associacdo Portuguesa de Im-
prensa, assegurando agora a representacao de
todas as empresas editoras de publicagdes pe-
riédicas em Portugal, o que significa cerca de
500 titulos de Ambito nacional, regional, es-
pecializado, técnico-profissional e digital. E
também representante destas publicacdes a
nivel europeu e global, através das principais
associacdes internacionais do sector em que
estd filiada.

A APImprensa desenvolve uma actividade
intensa e diversificada em todo o territério de
Portugal. Tem sede em Lisboa, mas a sua ac-
¢do estende-se a todo o Pais, quer no apoio

aos seus associados, quer promovendo inicia-
tivas préprias, quer ainda no relacionamento
institucional com o poder politico.

Na APImprensa temos um conhecimento
profundo das dificuldades e desafios que as
empresas jornalisticas enfrentam e em vdrias
circunstancias as temos ajudado a procurar
recursos e apoios. Somos também negociado-
res de Contratacdo Colectiva de Trabalho.

Defendemos e promovemos um sector
editorial independente, modelos de negécio
inovadores e sustentdveis e apoiamos os pe-
quenos editores no processo de moderniza-
¢io, considerando que uma imprensa livre e
independente é essencial para uma sociedade
verdadeiramente democrdtica.

Trabalhamos para que se criem condigdes
de sustentabilidade para o sector e participa-
mos activamente na luta contra a iliteracia




Publicagées Periddicas Regionais e Locais

azrtf ig?gg]oe(del 3 rges) Titulos

Periodicidade mensal em suporte papel 2.400 97
Periodicidade mensal em suporte papel e digital 2.800 44
Periodicidade quinzenal em suporte papel 3.700 76
Periodicidade quinzenal em suporte papel e digital 4.400 30
Periodicidade semanal em suporte papel 6.000 59
Periodicidade semanal em suporte papel e digital 777 42
Periodicidade didria em suporte papel 15.817 6
Periodicidade didria em suporte papel e digital 18.056 9
Exclusivamente digitais 2.400 130

2.019.000 493

medidtica, em que colaboramos com virias
entidades nacionais e internacionais, como o
Google e o Facebook.

Nesta fase particularmente dificil para os
meios de comunicacio social tivemos, uma
vez mais, um papel fundamental no que diz
respeito a criagdo de um modelo de distribui-
¢do0 da Publicidade Institucional do Estado.

A saga da Publicidade Institucional

Este processo, com vdrias fases, entrou
recentemente na fase de pagamento da com-
pra de espaco publicitdrio, abrangendo 500
6rgaos de comunicacio social em papel, digi-
tais e televisdes online.

A 25 de Marco de 2020 a Associacdo Por-
tuguesa de Imprensa e a Associacdo de Im-
prensa de Inspiracdo Crista apresentavam
uma proposta a Secretaria de Estado do Cine-
ma, Audiovisual e Media.

Para compensar a perda abrupta do in-
vestimento publicitdrio, o Estado adquire es-
paco que poderd ser utilizado até ao fim do
corrente ano em campanhas de sensibilizagio
publica e de publicidade institucional.

Utilizando as regras extraordindrias para
aquisicdo de bens e servigos e com o apoio lo-
gistico das associagdes, em relacdo a imprensa
regional, o valor desta aquisi¢do seria de 30
milhdes de euros. A partir de 1 de Julho e até,
pelo menos, 31 de Dezembro de 2021, para es-
timular o investimento publicitdrio necessdrio
aretoma da economia, o Estado permitiria aos
anunciantes descontarem em sede de IRC os
investimentos em publicidade 4 taxa de 150%.

Passado um més, ambas as Associagcdes
apresentavam um modelo de distribuicao da

Publicidade Institucional do Estado Covid-19
na Imprensa Portuguesa (nacional, regional,
de informacio geral e especializada) em 2020.

Desde que o0 Governo anunciou (em 17 de
Abril) a compra antecipada de Publicidade
Institucional do Estado, no valor de 15 mi-
Ihoes de euros, como medida de apoio ao sec-
tor dos media, temos seguido o evoluir da si-
tuagdo e as noticias que vamos recebendo sio,
por vezes, contraditérias e confusas.

Quanto aos que ficaram “de fora” nesta
compra antecipada, desde o inicio manifestd-
mos desacordo com o universo escolhido. A
lista das publicagdes excluidas serd enviada a
ERC - Entidade Reguladora da Comunicagio
Social, que deve zelar pela isencdo e impar-
cialidade do Estado na aquisi¢do de Publici-
dade Institucional.

De qualquer forma, no quadro (nesta pi-
gina) “Orgdos de Comunicacio Social de In-
formacdo”, podemos ver o tipo de publica¢des
excluidas, as quais chamamos Agrupamentos
de Titulos em Risco de Perder a Marca Comu-
nicacéo Social.

Para além deste apoio especifico, nenhu-
ma das medidas propostas pelas Associagbes
de Imprensa foi considerada, quer no ambito
do Plano de Emergéncia, quer no ambito do
Orcamento do Estado 2020 rectificativo. Isto
apesar do esforco que foi feito para apenas
operacionalizar medidas que constavam do
préprio OE 2020 e gerir de forma mais eficaz o
montante atribuido no mesmo Orgamento
aos Apoios do Estado.

O panorama dos media na Europa mos-
tra-nos perdas entre os 10 e 0s 55%, mas ape-
nas trés Estados-membros da UE, além de
Portugal, implementaram apoios especifica-

Jodo Palmeiro

Orgaos de Comunicagio Social
de Informacao Geral de ambito nacional

Publicagoes em papel 19
Publicagdes em papel online 24
Publicagdes online 91
TOTAL 134
Orgaos de Comunicagio Social de Informacio
Especializada de ambito nacional

Publicagoes em papel 96
Publicagdes em papel online 79
Publicacdes online 173
TOTAL 348
Orgaos de Comunicagio Social de Informagao
Especializada de ambito regional

Publicagoes em papel 15
Publicagdes em papel online 16
Publicagdes online 16
TOTAL 47
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Academia Media Veritas

Inicidmos a Academia Media Veritas, uma
iniciativa de inovacao social destinada a
promogao da literacia mediatica nas
comunidades seniores de Vila Nova de Gaia,
com o objectivo de as capacitar para aceder,
analisar, avaliar, produzir e agir sobre
mensagens de media.

Com estes programas esperamos reforgar
as capacidades de andlise e de pensamento
critico de jovens, seniores e dos profissio-
nais que com eles trabalham, para que
assumam um papel mais interventivo,
expressando e partilhando as suas opinides
de forma fundamentada, promovendo a
pluralidade e reforcando os pilares de uma
sociedade democratica.

Pretendemos levar a Academia Media
Veritas a outros municipios, de norte a sul
do Pafs.

136 \ Marketeer n.° 291, Outubro de 2020

mente dirigidos ao sector dos media, maiori-
tariamente através da compra de Publicidade
Institucional do Estado.

Na Austria, o apoio de Publicidade do Es-
tado ¢ de 20 milhdes de euros, ji realizado, e
as previsoes apontam para uma quebra do
negoécio até ao fim do ano de -10%. Na Repu-
blica Checa, neste momento, as perdas de
publicidade e vendas estdo em -20% relati-
vamente ao ano passado. Enquanto isso, na
Bélgica e na Hungria registou-se um grande
crescimento das assinaturas digitais.

Apesar disso, na Bélgica, a previsdo de
queda do negdécio até ao fim do ano serd
-20%, com a publicidade e eventos a reduzi-
rem entre 20 e 40%, consoante os segmentos.
O Estado central anunciou uma compra de
publicidade de 1,5 milhdes de euros para to-
das os segmentos de publica¢des (ainda ndo
concretizado), a regido da Valénia distribuiu
um apoio de 1,4 milhdes de euros aos jornais
didrios de lingua francesa.

Em Espanha, a situacdo ¢ muito dificil
pela perda de vendas e assinaturas e desinte-
resse do Estado no tema, apenas compensado
com pequenos apoios das autonomias (sobre-
tudo linguisticas).

O pior cendrio, até agora, € visivel na Itd-
lia, onde a quebra actual no negécio é de 55%,
apesar do aumento exponencial de assinatu-
ras digitais - que catapultou o niimero de c6-
pias piratas. Com este cendrio europeu, che-
gamos a Portugal, onde, apesar dos politicos
terem procurado considerar o nosso sector, a
Administracdo Publica, por ndo estar prepa-
rada para cendrios de emergéncia como o que
estamos a atravessar e por um nivel de buro-
cracia que chega a ser kafkiano, acabou por

criar-se uma situacdo de anguistia, com o sec-
tor a sentir-se abandonado, apesar do grande
esforco dos editores de jornais e revistas, que
continuaram a transmitir aos seus leitores,
em papel ou através da internet, a informacio
veridica e factual que permitiu combater o
virus da desinformacio.

Nio esquecamos, pois, que tudo o que
estd a ser feito agora vai determinar o futuro
da Publicidade Institucional do Estado e,
também, a forma com estd a ser abordado o
Orcamento do Estado 2021 em relacéo ao sec-
tor dos media, especialmente da imprensa.

Combater a iliteracia medidtica,
manipulacdo jornalistica e desinformacdo

Apesar da conjuntura, continuamos a
olhar para o futuro com confianga, promo-
vendo diversas ac¢des. Entre elas, encontra-
-se o Programa Media Veritas, o desenvolvi-
mento da Plataforma Milage + (Universidade
do Algarve), o projecto Nove Passos na Luta
Contra a Desinformacéo, promovido pelo Fa-
cebook, e o programa de FactChecking, fi-
nanciado pelo Erasmus +, dirigido pelo CITI
da Universidade Nova de Lisboa, que agrupa
nove universidades europeias e a Associacio
Portuguesa de Imprensa.

O Media Veritas é um programa de com-
bate a iliteracia medidtica, contra a manipu-
lacdo jornalistica e a desinformacéo, promo-
vido pela Associacao Portuguesa de Imprensa
em parceria com o Google.org e financiado
pela Fundagio Tides (uma entidade filantré-
pica norte-americana).

Com o Media Veritas pretendemos contri-
buir para uma sociedade mais livre, informa-
da e democritica; dotar os mais vulnerdveis
consumidores de informacdo, designada-
mente os adolescentes/jovens e seniores, a
nivel local e regional, de ferramentas que os
habilitem a estar melhor informados e assim
garantir a construcio de um pafs mais justo e
equilibrado. Mas também, e em simultaneo,
promover o desenvolvimento do pensamento
critico e do uso de fontes de informacao cre-
diveis e apoiar os 6rgios de comunicacio so-
cial, contribuindo para garantir a fiabilidade
dos respectivos contetidos.

Neste contexto, cridmos ainda o progra-
ma “Ser Embaixador Media Veritas”, para o
qual basta apresentar um projecto no ambito
da escola, da freguesia, de uma empresa ou
de uma associacdo, de preferéncia tendo
como parceiro um jornal regional ou uma re-
vista especializada. M
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H4 vdrios documentos que comprovam a
antiguidade da Cachapuz, sendo possivel-
mente a mais antiga empresa do sector da
pesagem em Portugal. O nome “Cachapuz”
remonta a 1694, tendo iniciado a sua activi-
dade como “Casa do Antigo Cachapuz”. Na-
quela altura, a empresa actuava essencial-
mente na comercializagio de “ferragens,
cutelarias, armas e balancas” e na importa-
¢do de mercadorias.

S6 mais tarde, em 1920, é que avancou
para a actividade industrial, com a constru-
¢do de balancas decimais em madeira, tendo
produzido a primeira ponte-bdscula em
1934. Desde entdo, o percurso da empresa
tem-se pautado pelo crescimento ao nivel da
oferta e pela expansio internacional.

A Cachapuz ¢ hoje lider nacional na pro-
ducio e fornecimento de equipamentos de
pesagem, sendo referéncia mundial no de-
senvolvimento e implementacao de software
e automacgdo para o mesmo sector. Integra,
desde 1997, o Grupo italiano Bilanciai, um
dos maiores players mundiais na industria
da pesagem. «Somos, acima de tudo, uma
marca respeitada, de confianca, com uma
ampla carteira de clientes em todo o mun-
do», revela Graga Cunha Coelho, directora-
-geral da Cachapuz.

Apesar da sua vasta experiéncia em mer-
cados como o do cimento, construcio, resi-
duos, agronegécio e industria transforma-
dora, os sistemas integrados de pesagem da
Cachapuz destinam-se a todos os sectores de
actividade, ajustando-se a natureza, dimen-
sdo e a localizacdo geogrdfica. «As nossas
solucdes tecnoldgicas sio muito versdteis e
flexiveis. Estamos, por isso, preparados para
responder a qualquer drea de negécio», as-
segura Graca Cunha Coelho.

Foi em 1950 que a Cachapuz deu inicio ao
seu processo de internacionalizacdo para
mercados de lingua portuguesa, como An-
gola e Mocambique. Desde entdo, tem vindo
a expandir-se para outras geografias, estan-
do actualmente presente em 15 paises na Eu-
ropa, Africa, Asia e América Latina. As ex-
portacgdes correspondem a cerca de 40% do
volume de negdcios, sendo inten¢do da em-
presa o reforco da presenca e oferta em pai-
ses onde jd estd e a conquista de novos clien-
tes e geografias.

A drea de equipamentos continua a ter
um peso significativo no volume de negécios
- 4,5 milhdes de euros - situando-se na or-
dem dos 70%. Ainda assim, esta percenta-
gem tem vindo a diminuir gradualmente nos

ultimos anos, evidenciando uma tendéncia,
por parte dos clientes, para a aquisicdo de
mais solugdes de software, com foco na me-
lhoria da eficiéncia dos seus processos logis-
ticos que envolvam pesagem.

Crescimento e consolidacdo

Dez anos depois de ter iniciado a sua ac-
tividade exportadora, em 1960, a empresa
produziria o primeiro terminal antifraude e,
em 1978, exportava 30 ponte-bdsculas para
Cuba jd com este equipamento inovador. Em
1985, desenvolveu, em parceria com a Uni-
versidade do Minho, a primeira balanca
electrénica e o primeiro terminal electréni-
co em Portugal. J4 em 1993, instala a primei-
ra solucio de automacdo de arquitectura
proprietaria, com o C93 - primeiro self-ser-
vice para carregamento a granel.

No inicio do séc. XXI, a Cachapuz desen-
volve a primeira ponte-bdscula digital, tor-
na-se membro fundador do Centro de Exce-
léncia em Desmaterializa¢do de Transacgdes
e adere a rede PME Inovadoras da COTEC. Em
2012, ganha o prémio de exceléncia no traba-
lho na categoria de médias empresas no sec-
tor de Industria e Energia, atribuido pela
Heidrick & Struggles e, em 2016, ganha tam-
bém o prémio de empresa com a melhor cul-
tura empresarial. Destaca-se ainda que, em
2018, foi uma das empresas co-fundadoras
do DTX - laboratério colaborativo para a
transformacdo digital - e, desde 2019, ¢é
membro convidado do HiSeedTech - asso-
ciacdo para a criacdo de valor através do co-

Oportunidades de 2020

«Na Cachapuz, sempre tivemos uma
atitude de algum inconformismo e
tentamos sempre perceber como podemos
fazer mais e melhor>>, assume Graca Cunha
Coelho, directora-geral da empresa.

Para a responsdvel, qualquer crise traz
também muitas oportunidades. Por isso,
nestes Ultimos meses, a equipa tem estado
muito focada nas possibilidades que estao
a surgir nas varias industrias. Analisaram

a oferta e reajustaram o portefélio para
melhor servir os clientes e acrescentar
mais valor.

Cumprindo rigorosamente todas as regras
de seguranca, protecgao e higiene, a
Cachapuz sabe que é importante continuar.
«N&o podemos parar. Aempresaea
economia precisam de estar activas para
bem de todos, para bem da sociedade.>»

E apesar de ser um ano atipico, pautado
por inimeros constrangimentos, acredi-
tam que vao conseguir atingir os objectivos
- de crescimento em novas geografias

e de consolidacdo em paises onde ja

tém presenca.
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Inovacgdo e formacdo

Ao longo destes 100 anos, a inovagao tem
sido ponto de honra na maneira de trabalhar
da empresa. A titulo de exemplo, em Maio,
em plena pandemia, foi langado o Ecossis-
tema de Inovagao Cachapuz.

A criagdo da Cachapuz Academy foi também
uma das principais novidades de 2020,
sendo um espaco privilegiado de aprendi-
zagem e partilha de conhecimentos.
Reforcar a formacgao e as competéncias dos
profissionais, desenvolvendo a criatividade
e 0 pensamento critico, sdo alguns dos
principais objectivos desta iniciativa.
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nhecimento tecnoldgico e inovagao. «A tec-
nologia estd na base da qualidade e garante
respostas state-of-art. Procuramos exceder
as expectativas dos actuais e futuros clientes.
Todas as solucdes - software e automacio e
equipamentos - que desenvolvemos e forne-
cemos incorporam conhecimento de ultima
geracdo, em linha com os beneficios que que-
remos que os nossos clientes tenham ao nivel
de processos logisticos de pesagem.»

Inovagdo no ADN

A inovacio faz parte do ADN da Cacha-
puz, desde sempre. A vontade e capacidade
para fazer diferente tém-se evidenciado
transversalmente na empresa, abrangendo
processos, actividades, solugcdes e produtos
Cachapuz. Sempre com foco no crescimento
e no futuro da empresa.

«A Cachapuz sempre soube inovar e, por
isso, a sua oferta foi crescendo, num continuo
acompanhamento do mercado e das suas ne-
cessidades. O investimento na formacio das
pessoas, na modernizacio das infra-estrutu-
ras e em tecnologia de ponta tem contribuido
muito positivamente para a nossa evolucio e
expressdo internacional», comenta a respon-
sdvel, lembrando que a Cachapuz nido sé
cresceu como revolucionou o sector com uma
oferta uinica e diferenciadora. «Estamos cer-
tos de que o nosso papel foi, e continua a ser,
marcante no sector», acrescenta.

Dentro deste caminho, Graga Cunha
Coelho destaca, como exemplos das suas
principais inovagdes, a criacio da ponte-
-bdscula (estrutura para pesagem de veicu-

los) e o desenvolvimento da plataforma de
software SLV. «Sdo, sem duvida, os dois ex-
-libris da nossa actividade.»

A responsdvel sublinha que o alarga-
mento a drea de software e automagio e ser-
vicos remotos foi uma evolugio natural da
oferta e uma resposta antecipada a necessi-
dades dos clientes. «Fomos pioneiros nessa
matéria, sobretudo numa altura em que
pouco se falava de conceitos como self-ser-
vice, automatizagio, optimizacio e desma-
terializagdo de processos.» A Cachapuz cedo
percebeu que o caminho era por aqui e hoje,
30 anos depois, Graca Cunha Coelho tem a
certeza de que fizeram a aposta certa. «Além
dos produtos de pesagem, as Solucbes SLV
sdo hoje reconhecidas internacionalmente,
pelas suas funcionalidades, beneficios e pelo
impacto positivo que tém nos negdécios.»

A responsdvel aproveita para evidenciar
uma das mais recentes actividades da em-
presa, centrada precisamente na inovagéo.
«Lan¢dmos em Maio, em plena pandemia, o
Ecossistema de Inovacdo Cachapuz. Mensal-
mente, vdrios colaboradores da empresa sdo
desafiados a contribuir com sugestdes inova-
doras, que poderdo depois ser transformadas
em novos servicos, produtos ou solucdes
para o mercado. Tem sido uma iniciativa bem
aceite pela equipa e tem resultado em ideias
muito criativas e promissoras.»

Ao nivel da inovagdo, a Cachapuz tem
ainda vindo a colaborar com projectos de in-
vestigacdo, integrando entidades de referén-
cia nacional e internacional com forte pendor
tecnoldgico e digital. Acompanham, tam-
bém, sempre que possivel, eventos e iniciati-
vas focados na tecnologia, na Industria 4.0 e
na transformacao digital. «Procuramos estar
sempre atentos a evolucdo e as tendéncias
dos mercados, para entregarmos sempre
mais valor aos nossos clientes, aumentando a
conflanga e a transparéncia nos negdcios.» M
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Um século em familia

Fundada em 1920, a Casa
Ermelinda Freitas
permanece nas mdos da
familia da fundadora
(Deonilde Freitas), num
século que fica marcado
pela lideranca no
feminino. Hoje, os seus
vinhos chegam a mais de

30 paises em todo o Mundo

A celebrar o seu 100.° aniversdrio este
ano, a Casa Ermelinda Freitas é uma referén-
cia incontorndvel no mercado nacional dos
vinhos, com vidrias provas dadas e prémios
amealhados ao longo do tempo. Mas é tam-
bém a histéria de quatro geracoes de mulhe-
res que, de testemunho em testemunho, sou-
beram dar dimensdo e continuidade a um
negécio familiar, cujos produtos sido hoje
apreciados nos quatro cantos do Mundo.

A empresa foi iniciada em 1920 por Deo-
nilde Freitas, continuada por Germana Frei-
tas e, mais tarde, por Ermelinda Freitas. Des-
de a primeira geracdo, sempre apostou na
qualidade das vinhas e dos vinhos, que ini-
cialmente eram produzidos e vendidos a gra-
nel sem marca prépria. S6 quando Leonor
Freitas (filha de Ermelinda) regressa a Fer-

Victor Machado e Forbes Portugal
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nando P6 (no concelho de Palmela), depois de
20 anos a trabalhar como técnica superior
noutra drea, para assumir os destinos da em-
presa familiar, é que se inicia a producio de
marcas proprias. Um novo capitulo estreado
em 1997 com a producio do Terras do P¢ tin-
to, o primeiro vinho produzido e engarrafado
pela Casa Ermelinda Freitas.

A decisio de enveredar pela producio de
marcas proprias haveria de ser decisiva para
que a produtora da regido da Peninsula de
Setuibal ganhasse escala e reconhecimento
nacional e internacional, como demonstram
as mais de 180 medalhas conquistadas desde
essa altural

Neste ambito, o destaque vai para o pré-
mio conquistado no concurso Vinalies Inter-
nationales 2008, onde o Casa Ermelinda
Freitas Syrah 2005 foi reconhecido como o
melhor vinho tinto do Mundo. Mais recente-
mente, durante o Sommelier Wine Awards
2020, a Casa Ermelinda Freitas foi considera-
da em Inglaterra, e pelo segundo ano conse-
cutivo, a melhor adega de Portugal.

«Este século de histéria representa o
amor a terra, o trabalho feito por trés gera-
¢odes antes de mim, o agradecimento a minha
familia actual, e, sobretudo, ao consumidor,
que tem preferido os vinhos da Casa Ermelin-
da Freitas e possibilitado que a casa cresca e
tenha prestigio a nivel nacional e internacio-
nal», afirma Leonor Freitas, sécia-gerente da
Casa Ermelinda Freitas.

E garante que o futuro jd estd a ser prepa-
rado: «Para mim, como empresdria e mie, o
melhor momento é, sem duvida, o facto de os
meus filhos (a 5.* geragdo) j4 estarem presen-

tes na gestdo da Casa Ermelinda Freitas», rei-
tera a s6cia-gerente.

Emmais de 30 paises

Nos ultimos anos, a Casa Ermelinda Frei-
tas tem feito um grande investimento na
adega e na gama, para garantir um portefélio
de vinhos abrangente, capaz de ir ao encon-
tro dos gostos de todos os consumidores na-
cionais e internacionais. Hoje, o portefélio da
empresa estende-se por marcas como Dom
Campos, Terras do P6, Dona Ermelinda,
Quinta da Mimosa, por uma vasta gama de
monovarietais (CEF Syrah Reserva, CEF Tou-
riga Nacional, CEF Merlot Reserva, CEF Pinot
Noir Reserva, CEF Sauvignon Blanc & Verde-
lho), pela gama de espumantes e ainda pelo
CEF Moscatel de Setuibal, um produto icénico
da regido da Peninsula de Settubal, entre ou-
tras referéncias.

Os produtos da empresa estdo disponiveis
em todas as grandes superficies nacionais. «A
principal tendéncia que sentimos no mercado
chama-se diversidade. Temos que ter vinhos
para todos, precos para todas as situacdes e
ocasides. E nesta perspectiva que temos esta-
do a apostar, de forma a que todos os clientes
possam continuar a ter acessibilidade aos vi-
nhos da Casa Ermelinda Freitas», afirma
Leonor Freitas. «Hoje é completamente im-
possivel nio se falar em inovagio. S6 pode-
mos ser competitivos com evolugio e actuali-
zacdo, participacio e modernizacdo. Temos
feito investimento permanente, quer na viti-
vinicultura - ndo se pode ter bom vinho sem
boas uvas -, quer na tecnologia, bem como na
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A aposta nos vinhos verdes

Em 2019, a Casa Ermelinda Freitas comprou
a Quinta do Minho ao Super Bock Group,

entrando assim na regiao dos Vinhos Verdes.

Fundada em 1990 na Pévoa de Lanhoso,
perto de Braga, a Quinta do Minho resulta da
fusao de duas das mais antigas quintas ali
existentes: Quinta do Barrio e a Quinta da
Pedreira. A casa principal remonta ao séc.
XVIll e tem vindo a ser gradualmente
recuperada para apoio a actividades ligadas
ao turismo vitivinicola. Com um terroir
tipico do Alto Minho, o seu vinho tem por
base a casta Loureiro, rainha desta regiao.
Entre os prémios mais recentes conquista-
dos pelos vinhos Quinta do Minho desta-
cam-se: as medalhas de Ouro e Prata na
Prodexpo 2020; Ouro no Berliner Wein
Trophy 2020; “A Escolha do Mercado”, na
categoria A (PVP até cinco euros), no
concurso Brancos de Portugal; Ouro e Prata
no Korea Wine Challenge 2020; e Prata e
Bronze na The International Wine & Spirit
Competition 2020.
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formacio e actualizagio dos nossos colabora-
dores, nio esquecendo a grande importancia
da nossa equipa de enologia», acrescenta.

Em termos de expansio internacional, os
primeiros mercados a receberem os vinhos da
Casa Ermelinda Freitas foram sobretudo al-
guns paises europeus que concentram gran-
des comunidades de portugueses, como o Lu-
xemburgo, Franca, Holanda ou Alemanha.

Actualmente, a Casa Ermelinda Freitas
exporta para 33 paises em todo o Mundo (es-
palhados pela Europa, América do Sul, Amé-
rica do Norte, Africa e Asia). Apesar de o mer-
cado nacional ainda ter um grande peso no
negécio (65%), o mercado internacional jd
absorve 35% da producdo da empresa. «Fe-
lizmente a marca estd cada vez mais nacional
e internacional e esperamos que 0 nosso con-
sumidor continue a preferir os nossos produ-
tos», explana Leonor Freitas. Este é o maior
«reconhecimento por uma marca de qualida-
de, com a melhor relagio qualidade-preco,
indo sempre ao encontro do nosso consumi-
dor e da sociedade, e que tem dignificado a
regido dos vinhos da Peninsula de Settbal e
de Portugal», acrescenta.

Producdo de dlcool-gel
O contexto de pandemia que vivemos nio

permite que a Casa Ermelinda Freitas celebre
o seu 100.° aniversdrio da forma que estava

prevista. «Este aniversdrio era para ser uma
grande festa, com um grande envolvimento
de todos», lembra Leonor Freitas. Contudo, a
empresa nio quis deixar de ter um papel ac-
tivo na sociedade e na satide dos portugue-
ses, e alocou uma parte das verbas disponi-
veis a um projecto que resultou na produgio
de 6000 litros de dlcool-gel na sua adega em
Fernando P6.

O projecto foi criado em Abril em parceria
com o Instituto Politécnico de Setubal (IPS),
que foi responsdvel por criar a solugdo antis-
séptica, e pela Vinisol, empresa especializada
na destilacdo de vinhos. O dlcool-gel produ-
zido pela Casa Ermelinda Freitas foi distri-
buido em hospitais e instituicdes particulares
de solidariedade social (IPSS) do distrito de
Setubal, bem como por agentes de Proteccio
Civil e estabelecimentos prisionais.

«A ideia de produzir dlcool-gel nasceu da
necessidade que sentimos que havia na socie-
dade e no mercado devido a grande procura
por este produto. Nés préprios tinhamos difi-
culdades em adquirir dlcool-gel e o que en-
contrdivamos estava com um preco muito
alto», recorda Leonor Freitas. «O IPS forne-
ceu todo o seu conhecimento e parte quimica
para o processo de concepcio, a Vinisol ven-
deu o dlcool a um preco muito barato, tendo
sido assim possivel criar esta conjugacgio de
esforcos que permitiram uma grande apren-
dizagem em prol da nossa sociedade e ajudar
todos os que necessitam», acrescenta.

Além do dlcool-gel, a Casa Ermelinda
Freitas apoiou também, através de um dona-
tivo, a producio de 2500 viseiras de proteccdo
individual, igualmente em articulagdo com o
IPS. «Este foi um trabalho de grande colabo-
racdo com o IPS, de que me orgulho muito,
porque nesta fase as preocupacoes devem es-
tar centradas nas pessoas, depois nas pessoas
e ainda nas pessoas. Nido hd duvida que jun-
tando vontades e saberes podemos ser solidd-
rios e, com um pequeno gesto, ser uma gran-
de mudanca e ajuda para a vida das pessoas e
institui¢des», reitera a sécia-gerente.

De acordo com Leonor Freitas, este é o
momento em que a saude deve ter prioridade
sobre a economia. «O principal objectivo é
que nio haja nenhum caso de sauide e, se
houver, que seja o menos grave possivel. Pri-
meiro, estd a saude dos nossos colaboradores
e consumidores. Queremos continuar a ser
um agente importante da nossa regido, man-
ter os nossos postos de trabalho e continuar a
surpreender os nossos consumidores», con-
clui a responsadvel. M
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Marcas com um propdsito:
criar um impacto através da
Inovacao e da transformacao

A aspiracdo da marca Deloitte é a de continuar a ser a lider indisputada
na drea dos servicos profissionais a nivel global e, por isso, a sua aposta

de posicionamento centra-se na criacdo de uma marca auténtica
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Uma marca com 175 anos de mercado é&,
certamente, uma marca com muitas histé-
rias de resiliéncia e de transformagio para
contar, e no ano em que o mundo enfrenta
um dos periodos mais incertos e desafiantes
para a humanidade, a Deloitte volta a cum-
prir, por ocasido do seu aniversdrio, o seu
propdsito de marca: criar um impacto rele-
vante no mundo.

Uma viagem que comegou, em 1845, com
William Welch Deloitte e que, desde entdo,
cresceu em escala e diversidade, contando
hoje com mais de 330 mil profissionais em
mais de 150 paises.

«Procuramos, desde a nossa fundacio,
responder com exceléncia aos inimeros de-
safios que nos sdo colocados pelos nossos
clientes, profissionais e sociedade, sempre
com um selo de confianca de uma marca glo-
bal», sublinha Jorge Marrio, partner e CMO
da Deloitte.

A empresa estd em Portugal hd 51 anos.
«Hoje, somos lideres de mercado na presta-
¢do de servicos profissionais, com uma quota
de mercado de mais de 40% entre as Big4 em
Portugal», diz o mesmo profissional. O per-
curso que fizeram, ao longo dos ultimos
anos, colocou-a no mapa dos principais
prestadores de servigcos profissionais, com
uma aposta clara na drea de inovagio e trans-
formacio tecnoldgica.

«Estamos na primeira linha dos presta-
dores de servigos profissionais com uma ofer-
ta integrada capaz de responder a procura dos
clientes mais exigentes.»

A aspiracdo da marca € a de continuar a
ser o lider indisputado na drea dos servigos
profissionais a nivel global e, por isso, a sua
aposta de posicionamento centra-se na cria-
¢do de uma marca auténtica. «Este propdsito
define quem somos enquanto organizacio e
perdura na forma como trabalhamos diaria-
mente. Queremos ser a primeira escolha dos
clientes quando procuram solugdes para as
suas empresas, uma organizacdo na qual os
reguladores e poderes influenciadores véem
como modelo de integridade e mudanga posi-
tiva e o principal destino de carreira para os
melhores talentos» clarifica.

O impacto da pandemia

Terminou a 31 de Maio de 2020 o ano fis-
cal da Deloitte que, globalmente, apresentou
resultados positivos. «Na primeira parte do
ano estdvamos absolutamente focados nos
projectos em curso com os nossos clientes,

Jorge Marrao

pessoas e comunidades e eis que surge a pan-
demia Covid-19, que introduziu um enorme
grau de incerteza a escala global», recorda
Jorge Marrdo. A prioridade foi, naturalmen-
te, a satide e a seguranca das suas pessoas, ao
mesmo tempo que tiveram de desenhar pla-
nos de continuidade para o negécio e, acima
de tudo, apoiar os stakeholders nesta etapa
de grande incerteza.

Os desafios impostos pela Covid-19 esca-
laram rapidamente do sector da satide para
os restantes, emergindo de imediato a ne-
cessidade de comunicar de forma préxima,
clara e humana.

«Neste cendrio de constante mudanca,
cada vez mais complexo, a comunicacao as-
sumiu um papel fundamental, ao permitir o
alinhamento dos nossos profissionais com o
propésito da organizacio, contribuindo para
uma cultura mais forte», assegura Isabel Bri-
to, directora de Marketing & Comunicacdo da
Deloitte. A profissional refor¢a ainda que, no
combate aos efeitos da Covid-19, a marca teve
igualmente de se ajustar a uma realidade de
mercado totalmente diferente com grande
agilidade e eficiéncia, para que rapidamente
conseguissem apoiar os seus clientes e par-
ceiros. «Esta adaptagio implicou um reforco
da missao corporativa e dos valores da mar-
ca, nomeadamente através de uma comuni-
cacio préxima com os nossos stakeholders.»

Destacam-se, neste &mbito, duas campa-
nhas internas desenvolvidas pela marca: a
campanha de well-being com o objectivo de
promover a satide e o bem-estar dos seus

Isabel Brito

Assinalar os 175 anos

0 175.° aniversario é uma oportunidade
para a Deloitte celebrar a heranca da
organizagao e, ao mesmo tempo, de
inspirar os seus profissionais a continuar
um legado de crescimento, de transforma-
cao e de impacto.

Uma viagem que comegou, em 1845, com
William Welch Deloitte e que, desde entao,
cresceu em escala e diversidade, contando
hoje com mais de 330 mil profissionais em
mais de 150 paises.
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Sustentabilidade

Através da nova oferta Global Strategic
Service, a Deloitte vai disponibilizar varios
servicos profissionais e insights para ajudar
os clientes a responder e a adaptar-se ao
desafio das alteragdes climaticas. Estd a
desenvolver ferramentas, modelos e estu-
dos que irdo permitir aos clientes, desde a
definicdo de estratégia a operacionalizagao,
pensar e actuar de modo diferente,
contribuindo para uma sociedade melhor.
A estratégia de World Climate centra-se

no compromisso de atingir “net zero emis-
sions” até 2030, através de medidas como
areducdo significativa das emissées
produzidas através de viagens; do
envolvimento de fornecedores de forma a
que possam desenvolver objectivos de
reducao de carbono; da utilizagdo de 100%
de energia renovavel nos edificios até 2030;
de uma frota 100% de veiculos eléctricos
até 2030; e do investimento em “carbon
projects” relevantes para compensar as
restantes emissdes.
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profissionais, dotando-os de novas ferra-
mentas e metodologias que os ajudem a com-
bater os seus desafios didrios e a contribuir
para que as exigéncias profissionais sejam
equilibradas com a vida pessoal. E, mais re-
centemente, a campanha “You will never
work alone”, desenvolvida pela ACNE, agén-
cia da rede Deloitte, centrada na proposta de
valor da marca para os seus talentos, e que
prevé um conjunto de activagdes internas e
externas. Isabel Brito nio tem duividas em
afirmar que a nova realidade reforcou a cul-
tura organizacional, ao promover uma maior
proximidade entre as equipas.

Jorge Marrdo lembra, no entanto, que a
gestdo de uma marca em contextos de crise
assume uma dimensio fulcral no negdcio, e
esta pandemia traz inimeros desafios, como
o da resiliéncia. «A nossa marca terd como
desafio conseguir reinventar-se nesta nova
conjuntura, o de continuar a ser o parceiro
das grandes, pequenas e microempresas,
promovendo o nosso conhecimento de mer-
cado como um activo estratégico ao servico
da sociedade, dando um contributo directo
ao Pafs através da firma portuguesa, ao nivel
da exportacio de solucdes, servicos e de re-
cursos qualificados para o mercado global»,
comenta. E a confianca serd um dos activos
mais importantes a trabalhar ao longo dos
préximos meses na estratégia de marca.

Foco na sustentabilidade

Na drea da responsabilidade social, o
compromisso da Deloitte passa por manter
uma cultura onde todos os seus profissionais
se sintam incluidos e respeitados e onde a di-
versidade seja abracada em todas as suas for-
mas. Esse compromisso também inclui tra-
balhar em prol da paridade de género e a
promocao da inclusao.

Em matéria de sustentabilidade, a con-
sultora defende a necessidade de mais ac¢des
(urgentes e imediatas) para atingir os objec-
tivos do Acordo de Paris. Para isso, desenvol-
veu duas iniciativas que procuram garantir
tomadas de decisdo mais responsdveis (den-
tro e fora da organizagio) em relagdo ao cli-
ma: a nova oferta “Global Strategic Service” e
a estratégia de World Climate (ver caixa
“Sustentabilidade”).

Para além disso, a Deloitte vai alinhar as
politicas, prdticas e accdes em todas as suas
member firms, ao designar um lider local
responsdvel pela problemdtica do clima;
priorizar a discussdo das alteracoes climdti-
cas na agenda dos executivos e integrar as
questdes climdticas nos processos de decisao.

«Queremos envolver os nossos profissio-
nais no combate as alteracdes climadticas, que
sejam “embaixadores” da causa ambiental e
dar-lhes as ferramentas necessdrias para que
possam, dentro e fora da nossa organizagio,
tomar as melhores decisdes em relagio ao fu-
turo do nosso planeta» salienta Jorge Marrao.

A consultora estd, também, a colaborar
com os seus clientes, ONG, fornecedores, en-
tre outros para que possa ser dado destaque
as alteracoes climdticas a um nivel operacio-
nal e sistematico.

Compromisso com um futuro melhor

O compromisso para o FY2021 da Deloit-
te centra-se na construc¢io de um futuro me-
lhor, o que significa ajudar a preparar os
clientes para navegar em ambientes ainda
mais disruptivos e, simultaneamente, con-
tribuir para uma sociedade mais sustentdvel
e justa para todos. E nesta resiliéncia e capa-
cidade de aportar valor a sociedade portu-
guesa que se funda a marca. «Estamos a pre-
parar um conjunto de iniciativas e o que
podemos avancar neste momento € que a
nossa marca fard uma grande aposta nas
dreas de transformacio e de inovacdo», des-
venda Isabel Brito. M
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2020 tem sido um ano de grandes desafios
e de adaptacoes constantes a nova realidade.
O Pais, o mundo e as empresas foram postos a
prova como nunca. E a Delta Q acredita que o
facto de ter mantido o apoio e o foco nos seus
consumidores, clientes e parceiros «tem per-
mitido que encaremos este contexto com a
conflanga de que estamos a percorrer o cami-
nho certo», sublinha Rita Tomé Duarte, res-
ponsdvel de unidade de negécio.

E o contexto de pandemia foi, sem duvi-
da, aquilo que mais desafiante a marca en-
frentou em 2020. «Tivemos de nos reorgani-
zar, estar a altura dos constrangimentos que
a pandemia inevitavelmente criou ao sector,
bem como tomar decisdes com base ainda em
maior incerteza e imprevisibilidade», subli-
nha. Estes desafios e a mudanca de rotinas
dos portugueses trouxeram alteragdes ao ne-
gécio do Grupo Nabeiro como, por exemplo,
um aumento das vendas online.

Neste contexto, conta a responsdvel de
unidade de negécio da Delta Q, «reforcdmos a
plataforma online para permitir que os con-
sumidores fizessem as suas compras de forma
conveniente, rdpida e segura». E que, durante
a pandemia e em concreto durante as semanas
de confinamento, houve um aumento consi-
derdvel de procura de produtos no site.

De forma geral, a empresa manteve a es-
tratégia definida, sendo que teve de, em al-
gumas situagdes, adiar, e noutras antecipar,
as acgoes que tinha planeado, fazendo as
adaptagdes necessdrias a realidade. Reorga-
nizar equipas e apoiar os seus consumidores,
clientes e parceiros foi o foco do grupo.

O estado de emergéncia, e todo o contex-
to que levou ao mesmo, impos vdrias altera-
¢oes a nivel de gestdo, que se reflectiram
também na comunicacio. A prioridade foi o
desenvolvimento de accdes para responder
de forma célere a estas alteracdes do sector:
«Reforcdmos a nossa oferta no e-Commerce,
adaptdmos a nossa producao fabril de modo a
dar resposta a alteracdo na procura do mix de
produtos e lancdmos iniciativas de apoio aos
nossos clientes Horeca», enumera a respon-
sdvel. Neste contexto, foi ainda reforcada a
presenca online para continuar a estar ao
lado dos portugueses e garantir as suas ne-
cessidades. A loja Delta Q, que jd existia, foi
reforcada com a restante oferta do Grupo Na-
beiro chegando, assim, de forma cémoda e
rdpida a casa de todos os clientes.

Num ano atipico, em que sdo muitas as
dificuldades para conseguir levar a bom por-
to eventos fisicos das marcas, a Delta Q sente

que é ainda mais importante estabelecer liga-
¢oes com diferentes parceiros na comunidade
e por isso reforgou as que jd tinha. «Langd-
mos “A energia que nos inspira”, o movimen-
to de apoio aos consumidores e parceiros
criativos», sublinha Rita Tomé Duarte.

A primeira materializagio deste movi-
mento foi a campanha online exclusiva “A
energia que nos inspira: 10 dias, 10 cafés”,
que esteve activa durante o més de Junho.
Neste més foram destacados 10 blends icéni-
cos da marca com uma oferta de valor tinica e
exclusiva. A campanha teve inicio com o
best-seller Qalidus, passando pelo intenso
mythiQ, pelo encorpado Qharacter ou pelo
marcante epiQ.

Jd no més de Setembro, em parceria com
o Clube dos Criativos de Portugal, lancaram
“A energia que nos inspira: 100 dias de criati-
vidade”. «Este desafio é dirigido a jovens
criativos até aos 35 anos e pretende dar visi-
bilidade a novos talentos em 10 dreas distin-
tas», explana a mesma responsdvel.

A empresa espera uma boa participacio e
reconhecer novos talentos que, mais do que
nunca, necessitam de apoio para continuar a
inspirar Portugal.

Com estas iniciativas a Delta Q pretende
demonstrar que, mesmo nos tempos de incer-
teza, a marca continua ao lado dos seus con-
sumidores para lhes levar a energia e a inspi-
racdo necessdrios para enfrentar os desafios
que tém pela frente no “novo normal”. «E um
contexto desafiante e considerdmos que era
fundamental apoiar os parceiros, bem como a
criatividade, que é o motor da inovacio, um
dos valores centrais da marca», justifica.
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O Gang Mais Cool de Sempre

Paralelamente, na sequéncia do lanca-
mento do Delta Q Qids em 2019, no Ambito da
comunicacio da marca, a Delta Q apresentou
também em Setembro “O Gang Mais Cool de
Sempre”, uma série de animacéo protagoni-
zada pelo Qids (inspirado na cdpsula da gama
Delta Q) com criatividade desenvolvida pela
The Walt Disney Company Portugal.

«0 Qids ¢ uma personagem muito curio-
sa e cheia de ideias que, em conjunto com o
seu Gang de amigos, vai viver muitas aven-
turas e abordar temas tdo importantes como
a sustentabilidade ambiental, a cidadania
responsdvel, a inclusao social, a alimentagio
sauddvel, o desporto e, claro, o mundo da
inovagido», explica Rita Tomé Duarte. Esta
série estd a ser transmitida nos canais Disney
(Disney Channel e Disney Junior) e no canal
de YouTube Delta Q.

Com este lancamento em especifico, a
marca pretende aproximar-se das geracdes
mais jovens (dos sete aos 12 anos) e construir
uma relacio com os futuros consumidores,
através de produtos adaptados a esta faixa
etdria (sem cafeina) e de uma oferta pensada
em exclusivo para os mesmos.

Mas 2020 estd a ser também um ano pro-
ficuo em lancamentos da marca para os pu-
blicos adultos. A Delta Q lancou a gama Delta
Q Roast Collection, que se trata do mesmo
blend com trés torras distintas: Smooth, Me-
dium e Dark. Rita Duarte salienta que «as
origens sdo criteriosamente escolhidas, para,
através da arte da torra, pela qual somos re-
conhecidos, revelar trés expressos perfeitos
com aroma, sabor, corpo e acidez distintos».

A oferta da Delta Q foi ainda alargada com
o mythiQ XL, o pack value for money deste
blend que d4d origem a um expresso encorpa-

do com intensidade 15, o blend de maior in-
tensidade da Delta Q.

Estratégia de sustentabilidade global

A mais recente novidade dd pelo nome de
eQo, uma cdpsula biodegraddvel e organica.

«H4 muito que estamos comprometidos
em construir um negdcio sustentado na jus-
tica social, ambiental e econdmica da nossa
cadeia de valor. Continuar a assegurar a nos-
sa rentabilidade econémica, reduzindo o im-
pacto ambiental e maximizando o impacto
social positivo, é a nossa maior determina-
ciio», salienta Rita Duarte. E desta forma que
a Delta Q encara o futuro: com uma estraté-
gia de sustentabilidade global, desenhada em
torno da sua contribuicio para os Objectivos
de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS) das
Nacdes Unidas. «Estamos comprometidos
com a sustentabilidade nos seus trés eixos -
ambiental, econémico e social - pelo que o
langamento do eQo é uma consequéncia na-
tural deste percurso.»

De momento trata-se apenas de um blend
especifico, o eQo, que ¢é triplamente certifi-
cado: Bio, Rainforest Alliance e UTZ. Mas a
marca garante que continuard a procurar as
melhores solucdes técnicas e os mais inova-
dores materiais para que, até 2025, esteja em
condic¢des de passar toda a gama para mate-
riais 100% organicos, mantendo a qualidade
dos produtos e a eficiéncia dos seus servigos.

Entretanto, nio faltardo algumas novida-
des até ao final do ano, que serdo reveladas
em breve. M
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Fazer a ponte entre
candidatos e empregadores

O Europass conta jd com 15 anos de existéncia, tendo atingido
mais de 100 milhdes de utilizadores. S6 em Portugal, em 2019

foram 3,2 milhées os CV feitos através da plataforma Europass
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O Europass surgiu em 2005, sendo um
modelo transversal a toda a Europa. De acordo
com as estatisticas da Comissdao Europeia, em
15 anos atingiram mais de 100 milhdes de uti-
lizadores, o que demonstra que é um progra-
ma de muito sucesso. Portugal esteve em 1.°
lugar no ranking europeu da utilizagio do CV,
de 2009 a 2017, revelando que os empregado-
res procuravam sobretudo este modelo.

Durante o ano de 2019 houve, aproxima-
damente, trés milhdes e 200 mil CV feitos por
cidaddos portugueses. Parte destes foi para
candidaturas a entidades empregadoras/re-
crutamento nacionais e/ou europeias. Estes
nimeros permitiram a Portugal continuar a
manter a 2.* posicdo no ranking europeu.

No passado dia 1 de Julho, foi langada a
nova plataforma que veio revolucionar o Eu-
ropass. Além de disponibilizar modelos
editdveis de CV e cartas de apresentagio
(deixando de existir apenas o modelo estan-
dardizado), o website também permite pes-
quisar oportunidades de formacio ou de em-
prego na Europa.

«O Europass disponibiliza informacdes
fidveis a quem pretende estudar e traba-
lhar em diferentes paises europeus, forne-
cendo ligacoes a fontes europeias e nacionais.
Desta forma, ajuda a encontrar cursos e em-
pregos adequados ao perfil do candidato e a
obter orientacgio e apoio quando for necessd-
rio validar e reconhecer as qualificagoes»,
salienta Catarina Oliveira, coordenadora do
Centro Nacional Europass.

Com esta nova plataforma, o Europass
funciona como facilitador na procura de em-
prego na Europa. A plataforma Europass dis-
ponibiliza um conjunto de oportunidades de
emprego, a nivel nacional e europeu. Para
tal, o candidato deve consultar o site Euro-
pass - Trabalhar na Europa - e fazer uma
pesquisa pela drea de trabalho. Ser-lhe-ao
apresentadas todas as oportunidades exis-
tentes na Europa. Os resultados da pesquisa
sdo fornecidos pela rede europeia de servicos
de emprego (Eures).

Destacar competéncias pessoais e sociais

Num contexto socioeconémico radical-
mente diverso, o desafio estd hoje na possibi-
lidade do candidato dar uma contribuic¢ao
especifica, demonstrando que a sua perfor-
mance profissional resulta em beneficios para
o stakeholder, ou seja, demonstrar vantagens
no seu recrutamento. As tradicionais compe-
téncias transversais/softskills jd sdo conside-

radas clichés, pois foram termos que se tor-
naram banalizados/frequentemente utiliza-
dos/apresentados em todos os CV.

«Este novo periodo exigird ndo sé um
mindset mas, também, um skillset. E neces-
sdrio criar uma nova caixa de ferramentas
constituida por competéncias de uma com-
plexidade cognitiva acrescida, sobretudo no
dominio das softskills - pensamento critico e
complexo; flexibilidade cognitiva e inteli-
géncia emocional, demonstrando que estdo
preparados para o imprevisto e que tém ca-
pacidade de decisio, mesmo perante as ad-
versidades», sublinha Catarina Oliveira, ga-
rantindo que estas serdo as softskills mais
procuradas pelos empregadores.

O CV Europass € ajustdvel a todas as fases
davida de um profissional. Por um lado, é um
instrumento bastante facilitador para quem
inicia uma carreira, visto ajudar passo a passo
na construcao de um modelo de CV; por outro
lado, também ¢ produtivo em uma qualquer
outra situacio, tal como a progressio na car-
reira ou a mudanca de trabalho. Nestes ulti-
mos casos, o importante € o candidato desen-
volver o seu CV de forma apelativa para o
empregador, focando-se, essencialmente,
nas suas experiéncias profissionais que este-
jam mais relacionadas com o posto de traba-
lho a que se candidata.

Inegdvel é que, em qualquer dos casos,
quem quer entrar no mercado de trabalho tem
de se destacar dos restantes candidatos para
conseguir atingir o seu objectivo: o emprego
desejado. Juntamente com o CV, é indispensd-
vel adicionar uma carta de apresentacgio.

E uma carta de apresentacio ¢, nada mais,
nada menos, que uma descricio das intengdes
e objectivos do candidato a esse posto de tra-
balho. «A maior vantagem de escrever uma
carta de apresentacgio € poder distinguir-se
dos outros. Assim sendo, deve ser escrita pelo
proprio, mostrar o interesse que tem na posi-
¢do a que se estd a candidatar e destacar as
conquistas e qualidades que o faz ser o candi-
dato ideal a posicdo», enumera a mesma res-
ponsdvel, lembrando que ndo deve ser uma
cépia do CV. Até porque deve personalizar a
carta e encorajar o leitor a analisar o CV, mos-
trando que conhece a empresa onde quer tra-
balhar e como é que a sus experiéncia pode ser
util para a posicio destacada. Em todo o pro-
cesso € importante ter atencio a linguagem
utilizada, aos erros de ortografia, a frases sem
nexo e tempos verbais mal utilizados.

A verdade é que, neste momento, esta-
mos numa fase de transicio a todos os niveis.
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Catarina Oliveira,
coordenadora do Centro
Nacional Europass

Ninguém sabe o que o futuro reserva e, em
particular, o mercado de trabalho. Todavia, a
coordenadora do Centro Nacional Europass
cré que irdo coexistir varios modelos no que a
procura de emprego diz respeito, entre o tra-
dicional e um modelo para a nova geracio. E
importante os jovens estarem preparados
para os diferentes empregadores.

«As redes sociais, os pitch, os CV videos
jd existem hd vdrios anos, no entanto, na mi-
nha perspectiva, tém fungoes diferentes. As
redes sociais acabam por ser um complemen-
to ao CV, pois servem para promover o candi-
dato e facilitar a andlise do empregador.»

Credenciais digitais

Ciente de que hd modelos de aprendiza-
gem diferentes nos vdrios paises, a Comissao
Europeia estd a desenvolver a infra-estrutura
das credenciais digitais Europass (EDCI) para
garantir um reconhecimento eficaz e seguro
em toda a Europa, quer se trate de qualifica-
¢oes ou de outros resultados de experiéncias
de aprendizagem.

O sistema de credenciais digitais Euro-
pass é gerido pela Comissao Europeia e é gra-
tuito e seguro. Uma credencial digital Euro-
pass ¢ um ficheiro digital emitido pela
instituicdo onde o candidato estudou, des-
crevendo a qualificacio que obteve, bem
como informacdes sobre disciplinas, notas,
projectos e outras realizacdes.

A coordenadora do Centro Nacional Eu-
ropass explica que este sistema vai permitir
ao jovem partilhar as suas credenciais digi-
tais Europass com empregadores, estabeleci-
mentos de ensino e formacio, ou outras or-
ganizagdes que solicitem informacoes sobre
as qualificagdes que o candidato possui. Ao
receber a credencial digital Europass é possi-
vel comprovar automaticamente que a quali-
ficacdo é verdadeira e, ao mesmo tempo, per-
mite as organizacdes compreender melhor as
competéncias e experiéncias. «No entanto, ¢
necessdrio que o candidato se certifique que
conhece a identidade daqueles com quem
partilha as credenciais», alerta.

Vantagens para as empresas

Para as empresas, cujo recrutamento ¢é
em massa, ¢ vantajoso receber CV Europass
em comparagdo com outros CV, jd que este
modelo permite ao empregador analisar,
comparar e seleccionar facilmente todos os
CV recebidos, uma vez que se sabe onde se
localiza a informacio que se pretende obter
do candidato, ou seja, ndo se perde tempo a
procura de informacio, que muitas vezes nio
estd 14. Além disso, a criacdo da plataforma
Europass permite ao empregador enviar to-
dos os CV Europass recebidos. A prépria pla-
taforma converte toda a informagio contida
nos CV para uma base de dados Excel, facili-
tando assim ao empregador a andlise da in-
formacio recebida por sessdo. M
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A_s marcas 559
h|st6_r|as escritas
a varias maos

Num ano que trouxe desafios sem precedentes,
houve marcas a responder e a reforcar a relevancia

que tém na vida das pessoas. A Galp foi uma delas
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A Galp é uma marca com mais de 40 anos
no mercado portugués. Faz parte do “patri-
monio” portugués. Acarinhada por muitos,
marcou geragdes com produtos inovadores
(Pluma, Evologic), irreveréncias comunica-
cionais (campanhas Miuda do Gds e Didcono
Remédios), galvanizou a pdtria no apoio a Se-
lec¢do Nacional (hino Menos Ais, Leva Portu-
gal a Peito) e espalhou alento pelo territério
nacional (Camido da Esperanca).

Como € que se avalia a relevancia de uma
marca? A resposta é simples: a relevancia
existe quando as marcas tém um impacto
concreto, real, na vida das pessoas.

Esta realidade torna-se ainda mais evi-
dente nos momentos de dificuldade. E o so-
bressalto que 2020 trouxe confirmou-o.

Este foi e é «um teste tremendo para todas
as empresas». Ndo s6 um teste a resiliéncia
das suas actividades e operagdes, mas tam-
bém ao papel preponderante que assumem na
sociedade e na vida de cada um. «Consequen-
temente, foi um teste a resiliéncia das marcas,
a0 seu proposito e a sua relevancia. Porque
esta alcanca-se, mantém-se ou reforca-se
quando as marcas agem de acordo com o que
se espera delas», sintetiza Joana Garoupa, di-
rectora de Marketing e Comunicacio da Galp.

Por isso a Galp ajustou os seus planos, es-
tabeleceu novas prioridades, arregagou as
mangas e foi a luta desenhando a vdrias mios
uma resposta concertada - Marca, Comuni-
cacio (interna e externa) e Responsabilidade
Social - todos foram chamados ao palco.

Uma marca (ainda) mais préxima

Quando a comunidade, o Pais e os cida-
daos precisam, as grandes empresas niao po-
dem hesitar. Esse foi o ponto de partida da
Galp em todos os planos que delineou desde
meados de Fevereiro, quando os efeitos da
pandemia comecaram a tornar-se evidentes.

«Rapidamente percebemos que tinhamos
de estar ainda mais préximos das pessoas, co-
locando ao dispor de todos a nossa capacidade
de liderar e de executar», prossegue Joana
Garoupa. Por isso, diz, «pusemos em ac¢io
um plano de contingéncia que visou assegu-
rar o bem-estar das nossas pessoas, a opera-
cionalidade de infra-estruturas criticas paraa
economia nacional e para os consumidores>.

Quando percebeu o inevitdvel impacto
econémico que a pandemia teria, a Galp
anunciou também que suspenderia cortes de
fornecimento a quem perdesse rendimentos
e abriu as portas a negociacdo de prazos de

pagamento especificos para todos os afecta-
dos pela crise.

Mas a Galp nido se limitou a olhar para
dentro e para os seus clientes e stakeholders
mais directos. Foi mais longe, mapeou as ne-
cessidades mais prementes do Pais e avancou:
ofereceu 171 ventiladores ao SNS, em parceria
com um conjunto de empresas ou em nome
proprio, ofereceu combustivel ao INEM, lan-
¢ou um pacote que forneceu energia gratuita a
500 IPSS, ofereceu a energia ao hospital de
campanha montado no Pavilhdo Rosa Mota,
no Porto, cedeu os hotspot que aqueceram
abrigos montados em Lisboa para os sem-
-abrigo, foi parceira de mobilidade da Rede de
Emergéncia Alimentar, e juntou-se a TVIe a
Rddio Comercial para levar um “Camido da
Esperanca”, que percorreu as zonas mais iso-
ladas, do interior, para fazer cerca de 100 tes-
tes por dia a Covid-19. Em paralelo e face as
incertezas do arranque do ano escolar, avan-
cou com a distribuicio de 660 computadores
aos filhos dos seus colaboradores.

Apontar ao futuro e liderar o caminho

A proactividade com que a Galp atacou os
problemas criados pela pandemia teve efeito
visivel na percepcio dos portugueses. A con-
firmd-lo estdo os resultados do estudo de Re-
putacdo e Relacdo Emocional das marcas com
os portugueses nos primeiros seis meses do
periodo de pandemia, no 4mbito do estudo
anual RepScore™. Os resultados foram divul-
gados pela OnStrategy e situam a Galp como a
marca com melhor indice de reputacio e rela-
¢do emocional no sector da energia, com um
indice de 74,4 pts.
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Equipa de gestao/coordenagao da Direccdo de Marketing e Comunicagao da Galp

Iniciativas fora de Portugal

As dezenas de iniciativas que a Galp colocou
no terreno tiveram impacto também nas
restantes geografias onde a empresa esta
presente. Foi 0 caso de Mogambique, onde,
em parceria com a ONGD Helpo - além das
acgoes de prevencao e sensibilizagao para a
Covid-19 -, os voluntdrios Galp tém estado
activos na distribuicdo de materiais de
proteccao individual nos postos de satide

e centros de acolhimento de criancas, numa
iniciativa que beneficia um total de mais de
70 mil pessoas.

Em Espanha, a empresa juntou-se a Uber
Eats no programa “A tu lado”, uma iniciativa
Save the Children, para entregar cabazes de
bens essenciais a mais de 1500 familias com
dificuldades econémicas. E no Brasil, a
Petrogal Brasil participou no Programa
FioCruz, um fundo de emergéncia criado
para apoiar acgdes de resposta a pandemia,
como a constru¢ao de um Centro Hospitalar,
a producgdo e optimizagdo de testes, entre
outras acgoes.
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Este é um marco que consubstancia «o
caminho que a marca tem vindo a fazer ao ni-
vel do refor¢o da sua reputagio», com cres-
cente «aproximacio as pessoas, uma atengao
cada vez mais detalhada as necessidades dos
clientes e um foco presente nas questdes de
sustentabilidade», nota Joana Garoupa.

Os exemplos sucedem-se. Ainda recente-
mente, durante o confinamento a que as pes-
soas foram remetidas - conjugado com as for-
tes limitaces aos hordrios e acesso a
restaurantes ou supermercados -, tiveram
resposta pronta da Galp: a parceria com a
Uber Eats e com a Glovo para disponibilizar
nestas plataformas os produtos das lojas da
Galp. O sucesso foi imediato e o pao quente
passou a ser uma rotina em milhares de casas
ao pequeno-almoco.

Esta é apenas uma pequena amostra do
caminho que a Galp tem feito no sentido de se
aproximar das pessoas e das suas preocupa-
¢oes. Os planos Galp Electric, langados no fi-
nal de 2018 - e que foram os primeiros planos
integrados de energia para casa e estrada em
Portugal -, e a campanha “Hoje ¢ um bom dia
para mudar”, que avancou em 2019, foram ou-
tros passos estruturais no sentido de endere-
car os interesses da sociedade.

«Essa campanha colocou na agenda a im-
portancia que os pequenos gestos tém na
construcdo de um futuro melhor. Todos con-
tamos, todos somos importantes, para o ca-
minho da sustentabilidade e da transi¢do
energética. Mas na Galp ndo nos limitamos a

apontar o horizonte, lideramos o caminho
para alcancd-lo. A aquisicao do negdcio solar
que fizemos em Espanha, e que tornou a Galp
no maior operador solar da Peninsula Ibérica,
é a manifestacio evidente do “walk the talk”
que move a Galp», enfatiza Joana Garoupa.

Inovar com a energia de sempre

Embora a pandemia tenha colocado em
suspenso alguns dos pilares que a empresa ti-
nha definido para a comunicacio da sua mar-
ca em 2020 - nomeadamente o patrocinio a
Seleccido Nacional no Euro 2020 e os patroci-
nios a festivais como o Rock in Rio, o Galp
Beach Party ou o Festival Musicas do Mundo
-, a Galp ndo deixou de trabalhar alguns dos
seus eixos estratégicos.

O formato “E se a vida comecasse agora?”
foi um exemplo perfeito de adaptagdo a um
contexto especifico. No fim-de-semana que
marcaria o inicio do festival, a Galp e o Rock
in Rio uniram esforcos para uma emissao es-
pecial de vdrias horas, nas redes sociais e na
SIC Radical, que juntou a comunidade artisti-
ca e os fas. «No préximo ano retomaremos o
contacto com as pessoas nos festivais, mas
nio quisemos deixar de dizer presente com
este e outros formatos que estamos a desen-
volver no territério da musica», contextualiza
a directora de Marketing e Comunicacio.

O foco da empresa na inovacgio e na pro-
cura de novos modelos de negécio também
nio parou. A nova Fdbrica de Inovagio Up -
Upcoming Energies foi criada para aproximar
a Galp do ecossistema de inovacio, empreen-
dedorismo e startup.

Foram também feitos pilotos de novas
tecnologias, como os carregamentos on de-
mand para baterias de veiculos eléctricos
(testados no Algarve e em Cascais durante o
Verio), procurando assim novas solugdes para
arealidade crescente da mobilidade eléctrica.
E langaram-se outros conceitos inovadores
como o Dog Wash: um formato jd disponivel
em Oeiras e que permite aos clientes darem
banho aos seus amigos de quatro patas depois
de um passeio no campo ou na praia, endere-
cando assim a importancia que os animais de
companhia assumem cada vez mais nas fami-
lias dos grandes centros urbanos.

Em resumo, num ano atipico e que virou
de pernas para o ar planeamentos, estratégias
e orcamentos previstos para 2020, a Galp con-
seguiu reinventar-se a todos os niveis. Num
novo contexto, em territéorio desconhecido,
mas com a energia de sempre. M
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Hd 52 anos que Guronsan®
faz parte da vida dos
portugueses, ajudando-os
a combaterem os efeitos
dos excessos do quoti-
diano. Recentemente, e
para responder as neces-
sidades de todos os
consumidores, a gama foi
alargada com a introducdo

de Guronenergy®

A marca Guronsan®, que integra o porte-
félio da Jaba Recordati, foi lancada no nosso
Pais em 1968 como um desintoxicante hepa-
tico direccionado para doentes polimedica-
dos (isto é, que tomam virios medicamentos
diariamente), ou doentes que, por algum
motivo, tivessem a actividade do figado so-
brecarregada. «Era tunico e inovador nessa
altura, tendo de imediato obtido sucesso co-
mercial. Ainda hoje podemos dizer que é tini-
co, pois ndo hd no mercado nenhuma férmula
idéntica a Guronsan®», afirma Sandra Silva,
gestora da marca.

Durante cerca de 25 anos, Guronsan® teve
o estatuto de medicamento sujeito a receita
médica, podendo apenas ser promovido junto
da classe médica. Um dos momentos mais de-
terminantes no percurso da marca foi quando
alterou o seu estatuto quanto a prescrigio,
passando a medicamento nao sujeito a receita
médica. «<Embora jd com elevado sucesso co-
mercial, observava-se uma necessidade de
tornar o produto mais facilmente acessivel ao
consumidor», recorda Sandra Silva.

Esta alteracdo abriu novas oportunidades
em termos de comunicacio e marketing: a
marca Guronsan® passou a poder dirigir-se
ao publico em geral e a ter um prego néo re-
gulamentado. Desde entdo, e apesar de ter
mantido sempre a sua férmula, a marca teve
vdrios momentos, sempre explorando o con-
ceito ligado ao combate dos efeitos da ressaca.

Actualmente, Guronsan® posiciona-se
como um desintoxicante completo, capaz de
minimizar qualquer ressaca, nio apenas as-
sociada a bebida, mas também ao excesso na
ingestio de comida, tabaco, medicagio,
stress ou cansago. «Durante muito tempo,
Guronsan® posicionou-se como um medica-

mento para atenuar os efeitos da ressaca,
tendo vdrias campanhas, tais como o Mons-
tro das Ressacas, “Faz restart e aproveita o
teu dia” ou “Revitaliza”. De h4 jd algum tem-
po para cd que a comunicacio de Guronsan®
assenta na desintoxicacdo completa do orga-
nismo», frisa a responsdvel.

Com uma férmula a base de cafeina (esti-
mulante psiquico), glucuronamida (desinto-
xicante por activacdo da glucurono-conjuga-
¢do) e dcido ascorbico (ténico geral), ajuda o
organismo a eliminar vdrias toxinas de forma
mais rdpida. «Como desintoxicante hepdtico,
Guronsan® deve ser utilizado em todos os ex-
cessos do dia-a-dia. Nem sé do dlcool nasce
uma ressaca. Hé virios excessos (de um jan-
tar, de trabalho, de tabaco, entre outros) que
nos provocam mal-estar e nos impedem de
estar bem», frisa Sandra Silva.

Precisa de um boost de energia?

Apesar de estar presente hd mais de 50
anos no mercado portugués, Guronsan® nun-
ca mudou a sua composi¢do. Recentemente,
com o objectivo de responder as necessidades
de diferentes consumidores, a Jaba Recordati
aumentou a familia Guronsan® com o lanca-
mento do Guronenergy®, que contribui paraa
sensacdo de boost energético. Com uma fér-
mula enriquecida com taurina e vitaminas do
complexo B, Guronenergy® ajuda na redugio
do cansaco excessivo e fadiga.

De acordo com a Jaba Recordati, os dois
produtos sdo distintos e, por isso, devem ter
utilizacdes distintas. «Guronsan® destina-se
a todo o tipo de excessos e actua como um
poderoso desintoxicante. Ji Guronenergy®
destina-se a todos os que necessitam de um
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boost energético (reducio do cansaco e fadi-
ga), tais como desportistas ou individuos de
ambos os géneros, que pratiquem actividade
fisica regular, estudantes em periodo de exa-
mes, trabalhadores activos com rotinas exi-
gentes... para estes, Guronenergy® produz
um rdpido e triplo efeito energético, que pode
ser utilizado como um boost de energia», es-
clarece Sandra Silva.

O préprio Guronsan® tem também uma
penetracio interessante no mercado do des-
porto, como de resto ficou comprovado du-
rante o Campeonato Europeu de Futebol 2016,
num episédio que foi muito medidtico: depois

/

GURONSAN® - Medicamento nao sujeito a
receita médica indicado para: tratamento
sintomatico das astenias funcionais;
intoxicagdes endégenas e exégenas (tabagismo,
etilismo); intolerancias medicamentosas;
anorexias. Nao utilizar em caso de alergia a
substancia activa ou a qualquer dos excipien-
tes. Contém 570 mg sédio em 1 comprimido,
equivalente a 28,5% da dose didria maxima
recomendada pela OMS para o sédio. Pode
provocar insénias. Ler cuidadosamente as
informacées constantes do acondicionamento
secundario e do folheto informativo e, em caso
de duvida ou persisténcia dos sintomas,
consultar o médico ou farmacéutico.

Jaba Recordati, S.A., Av. Jacques Delors,

Ed. Inovagao 1.2, Piso 0, Taguspark 2740-122
Porto Salvo, Tel. 214 329 500, Fax: 219 151930,
www.jaba-recordati.pt, NIF 500492867.

de um jogo das meias-finais da competicéo,
foram encontrados nos balnedrios da selec¢io
francesa diversos tubos de Guronsan® vazios,
originando uma acusacdo por parte dos ale-
mies de que os gauleses tinham utilizado
substancias dopantes.

«Isto aconteceu porque na Alemanha o
produto nio ¢é popular, ao contrdrio do que
acontece em Franca, onde é muito utilizado
pelos desportistas como desintoxicante e es-
timulante. E obviamente que a acusagio nio
teve qualquer fundamento, porque Guron-
san® ndo é uma substancia dopante», lembra
a gestora da marca.

Agora, um dos desafios da Jaba Recordati,
ao nivel da comunicacdo e marketing, passa
por continuar a trabalhar na diferenciacao de
posicionamento de ambas as marcas. Nesse
sentido, até ao final do ano Guronsan® terd
um novo spot televisivo com o objectivo de
«revitalizar a marca e comunicar de forma
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muito simples e assertiva com os consumido-
res, actuais e futuros, em que situacdes Gu-

ronsan® pode ser um aliado nos excessos do
dia-a-dia», adianta Sandra Silva.

Quanto a marca Guronenergy®, actual-
mente representa cerca de 5% do total de vo-
lume de negécios, mas a previsdo interna é
que «esta fatia aumente pelo elevado poten-
cial de mercado que esta marca tem».

O desafio da pandemia

A pandemia da Covid-19 tem impactado
negativamente diversos sectores de activida-
de e a industria farmacéutica ndo é excepgio.
«Todo o mercado de Consumer Health se res-
sentiu. Todos os produtos que nio se desti-
nam a situagoes de doenca crénica foram im-
pactados negativamente. Os nossos nimeros
estdo abaixo de 2019», refere Sandra Silva.

Em termos de comunicacio, a Jaba Re-
cordati teve de cancelar todos os planos de
eventos outdoor e recorreu as plataformas
digitais para comunicar junto dos consumi-
dores. J4 para os profissionais de saude,
apostou na formacio/comunicagio através
da plataforma e-Recordati Sm@rt, com um
enfoque nas diferencas entre as referéncias
Guronsan® e Guronenergy®. «Aproveitimos
para trabalhar na diferenciacdo de posicio-
namento de ambas as marcas, que esperamos
se traduza em breve em elevada rentabilida-
de», afirma a responsdvel. E acrescenta: «Es-
peramos que ambas as marcas consigam al-
cancar os objectivos de posicionamento claro
e diferenciado. Estimamos que se reflictam
nas vendas em cerca de dois milhdes de euros
[em 2021].»

Neste contexto, os principais desafios
para a marca, em termos de marketing e co-
municagio, prendem-se «fundamentalmen-
te com o lancamento de uma marca nova
como o Guronenergy®, que precisa de accoes
de marketing, de visibilidade para poder
conquistar o seu espaco no mercado; e o de-
safio de afirmar Guronsan® como o desinto-
xicante n.° 1 para todo o tipo de excessos»,
conclui Sandra Silva. M
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Importancia

da lideran

Cd

das marcas

Actualmente, é
sobejamente reconhecido
que as marcas valiosas

e relevantes ndo sao
apenas geridas por
executivos, mas lideradas
por responsdveis de topo
visiondrios, carismadticos,
criativos, disciplinados

e inspiradores
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Também existe a consciéncia da incerteza,
turbuléncia, hiperconectividade e concorrén-
cia hiperdindmica do ambiente dos negécios,
e que as escolhas dos clientes nio sio inteira-
mente racionais, mas tém muito a ver com os
contextos, as emogoes suscitadas e os benefi-
cios que os produtos oferecem. Um estudo da
Raconteur evidenciou que o mindset dos con-
sumidores estd a sofrer mudancas, estando a
privilegiar as seguintes questoes: “E seguro?”,
“Tem valor?” e “Tem significado para mim?”.

Neste cendrio, muitos se interrogam sobre
o que fazer, para que as marcas evoluam e per-
manegam relevantes (ou adquiram tal estatu-
to), em termos das percepg¢des dos clientes.

No nosso entender, hd que repensar a for-
ma de gerir as marcas, devendo os lideres em-
presariais apostar no seu maior envolvimento
na gestdo estratégica de tais activos intangi-
veis, competindo-lhes assegurar, em particu-
lar, a (re)defini¢do da identidade da marca
corporativa, que possibilite que as equipas
executivas tomem em consideracdo um con-
junto estruturado e interligado de componen-
tes da marca: missio e visio, esséncia, cultu-
ra, competéncias, valores, proposta de valor,
posicionamento no mercado e expressio da
marca, tal como sugerido por Stephen Greyer
e Mats Urde. O objectivo estratégico serd que a
marca tenha um propésito alinhado com “o ar
dos novos tempos” e conquiste a confianga e
lealdade dos clientes a longo prazo.

Sendo certo que as novas tecnologias tor-
naram possivel estabelecer relagdes 24/7 com
os clientes, terd de se dispensar uma particu-
lar atencdo a gestdo da identidade da marca,
que proporcione direccio e significado a mes-

ma, contribua para a sua competitividade,
ajude no recrutamento e retencao de colabo-
radores e permita proteger a reputacio em
tempos conturbados. Nio serd o dominio da
tecnologia, mas a cultura organizacional posi-
tiva e estimulante, que os lideres alimenta-
rem, que ird contribuir para que as empresas
consigam responder de forma proactiva aos
desafios da sustentabilidade das marcas.

Em termos mais latos, a lideranca da mar-
ca deve ser encarada como um processo dina-
mico, através do qual uma pessoa (ou equipa)
responsdvel pela gestdo das marcas influencia
as interpretacdes dos acontecimentos e com-
portamentos relacionados com as mesmas,
define os seus objectivos e estratégias, assegu-
ra a coordenacio das actividades e a motiva-
¢do das pessoas para o alcance dos objectivos,
o desenvolvimento das competéncias e da vi-
véncia da marca pelos membros da empresa,
assim como a obtencio do apoio e cooperagio
dos outros stakeholders. Cada vez mais, a res-
ponsabilidade da gestdo da marca estd a si-
tuar-se no topo da empresa e a ser assegurada
por equipas de gestdo partilhando valores
consonantes com os valores das marcas, de-
vendo os colaboradores estar alinhados com a
sua promessa.

Para que os lideres das marcas sejam efi-
cazes nas decisdes e accoes estratégicas, terdo
de possuir/desenvolver competéncias criticas:
capacidades analiticas e quantitativas,
storytelling e criatividade, espirito de colabo-
racio e de equipa, pensamento estratégico e
compreensio das tendéncias, empatia e com-
preensio, e aptidoes de marketing digital,
tecnoldgicas e de computacio, entre outras. M

Jodo Bizarro
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A Altice Portugal assinalou um marco to-
talmente inédito ao conquistar a lideranca
incontestdvel nos servicos de comunicac¢des
em Portugal, o resultado de uma estratégia
de sucesso que permitiu concretizar uma das
suas grandes ambicées.

A sua lideranca no segmento mével, tele-
fone fixo, banda larga fixa e pacotes de servi-
¢os, juntou-se a major quota de mercado no
segmento de TV, no primeiro semestre do
ano, atingindo os 39,8%.

Os mais recentes indicadores do regula-
dor das comunicacoes em Portugal confir-
mam a lideranca do MEO, marca do segmen-
to de consumo da Altice Portugal, na TV por
subscricdo. «Desde 2008 que o servico ga-
nhava terreno no segmento, destronando
agora o operador incumbente, algo histérico
e nunca antes visto no sector das telecomu-
nicagdes a nivel mundial, confirmando de
forma inequivoca a vitalidade competitiva e
concorrencial do sector em Portugal>», expli-
ca fonte oficial da marca.

O foco estratégico da Altice Portugal na
qualidade de servico ao cliente tem mobili-
zado fortemente toda a organizacdo e isso
reflecte-se num crescimento continuo dos
indices de qualidade medidos pelos clientes e
nos ultimos dados divulgados pelo regulador
sobre as reclamagdes nas comunicagoes.

Pelo terceiro semestre consecutivo, o
MEO ¢ o operador com menos queixas por
1000 clientes e é também o operador que re-
gistou o menor aumento de reclamacdes
(18%), uma diferenca muito relevante para o
segundo melhor operador, que registou um
aumento de 48%.

«Todos estes indicadores nio sé compro-
vam a consolidacdo da performance da em-
presa como a inequivoca sustentabilidade do
seu desempenho financeiro e operacional,
vendo reforcada a sua lideranca indiscutivel
no mercado», refere a fonte da marca.

A par com a lideranga nos servicos, a Al-
tice Portugal assinalou recentemente outro
marco de extrema importancia, tendo im-
pacto na empresa e no Pais: pelas mios da
Altice Portugal, ji existem mais de 5,3 mi-
lhoes de lares e empresas com fibra éptica de
dltima geracdo, tornando-se num dos pri-
meiros paises europeus com cobertura prati-
camente integral desta tecnologia.

A conquista deste marco surge no ambito
do projecto de expansao de fibra éptica da Al-
tice Portugal, que previa a disponibilizacio
deste servico em 5,3 milhdes de casas até ao
final de 2020, tendo sido largamente anteci-
pado. Esta é uma infra-estrutura mais robus-
ta, que permite dar continuidade ao reforco
da qualidade de servigo e foco no cliente en-
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Preocupacdo verde

Assente em cinco pilares estratégicos -
proximidade, investimento, inovacdo,
qualidade de servigo com foco no cliente

e responsabilidade social -, fonte da

marca assegura que a actuagao da Altice
Portugal tem vindo a contribuir para o
desenvolvimento do Pafs, apoiando e
assumindo um papel central nos mais
diversos desafios que Portugal tem vindo

a enfrentar. «Numa altura em que é
urgente sensibilizar as populagoes para

as questdes das alteracdes climaticas do
planeta, a vertente da sustentabilidade
transforma-se também numa filosofia para
a Altice Portugal, acompanhando toda a sua
actuagao e incorporando-a oportunamente
nas diferentes areas onde actua>,

reforga.
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quanto pilares fundamentais da estratégia da
Altice Portugal. «Esta meta é o culminar de
uma estratégia de investimento totalmente
auténomo, voluntdrio e privado, levada a
cabo pela Altice Portugal, que visa colocar o
Pais na vanguarda tecnoldgica, com uma
rede a prova de futuro que acompanhari os
desenvolvimentos mundiais das redes de fi-
bra das préximas geracées», sublinha a fonte
oficial da marca.

A somar as conquistas acima descritas, a
Altice Portugal e o MEO foram ainda prota-
gonistas de mais um feito. Depois de, em
2016, o MEO ter sido o primeiro operador a
lancar a primeira Set-Top-Box Ultra HD 4K
em Portugal, em Novembro de 2019 voltou a
mostrar inova¢do no mercado ao lancar o
MEO na Apple TV.

Agora foi a vez de entrar na Android TV,
conquistando o titulo de primeiro operador
lider no mundo a disponibilizar o seu servico
de TV simultaneamente em trés plataformas:
Box Android TV, Apple TV e Box Nativa.

«Com uma experiéncia de TV melhora-
da, os clientes MEO passam assim a benefi-
ciar de um conjunto de funcionalidades,
pautadas pela inovacio e o pioneirismo, aos
quais a marca de consumo da Altice Portugal
jd os habituou: experiéncia personalizada
através do acesso rdpido aos canais mais vis-
tos e recomendacoes personalizadas; expe-
riéncia de navegacio fluida sem interromper

a emissdo; zapping ainda mais rdpido e orga-
nizado por tematicas; e contetidos com me-
lhor qualidade de imagem, em 1080p>, refere
fonte da marca.

Depois dos mais recentes indicadores do
regulador das comunicagées em Portugal
confirmarem a lideranca absoluta do MEO
em todos os segmentos, até ao final do ano, a
marca de consumo da Altice Portugal tem
como um dos seus principais objectivos au-
mentar a distdncia para o segundo lugar,
uma estratégia alicer¢ada na inovagéio tecno-
lé6gica, no pioneirismo e na proximidade ao
Pafs e as pessoas.

«Queremos continuar a apostar numa
estratégia de inovacio e diferenciacdo. A TV
do MEO ¢ caracterizada pela melhor e maior
oferta de conteudos, entre os quais canais li-
neares e premium, aplicacdes live e interac-
tivas de TV e transmissoes on-demand em
todas as temdticas e para todos os publicos.
Destaque para o maior nimero de canais HD
com gravagdes automadticas e Restart TV, oua
disponibilizacio de servigos como o MEO Vi-
deoClube, 0 MEO Séries ou o MEO na Apple
TV e na Android TV, com uma abordagem de
entretenimento totalmente disruptiva», re-
fere a fonte.

Paralelamente, o MEO manter4 o foco es-
tratégico na qualidade de servigo ao cliente,
com o intuito de manter o crescimento con-
tinuo dos indices de qualidade. «Por isso, o
Nnosso compromisso niao s6 se mantém como
se refor¢a, mantendo o foco na procura e na
implementacdo das melhores solucdes para
o0s nossos clientes e parceiros», reforga.

Uma mensagem de confianca

O MEO pretende que todos os portugue-
ses se liguem, de novo, a vida. Depois dos
tempos transformadores, unicos e de mu-
danca pelos quais todos passdmos, o MEO
quer mobilizar os portugueses para o que nos
é mais caracteristico enquanto humanos: o
emocional e o sensorial.

Os tempos vividos trouxeram uma mu-
danca de paradigma e de percepcio da tec-
nologia e do papel da mesma na vida dos por-
tugueses. Se anteriormente era vista como
um elemento frio, vazio, ou até como um
obstdculo ao relacionamento entre as pes-
soas, na verdade, hoje, passdmos a encard-la
de uma forma mais humana e como um elo
fundamental de ligacdo entre todos. Fonte da
marca explica que, hoje, a humanizacao da
tecnologia €, mais do que nunca, percepcio-




nada como a materializacio de um dos prin-
cipais pilares estratégicos da Altice Portugal:
o pilar da proximidade.

«E com o poderoso propésito de voltar a
ligar as pessoas a vida, que o MEO apresentou
um novo posicionamento juntamente com um
novo conceito institucional. “Liga-te de novo.
Liga-te a vida” pretende dar o mote para um
momento que queremos que seja de recupera-
¢do do nosso Pais, de reinvengio face aos no-
vos desafios que se nos colocam, de recupera-
¢do da ligacdo a familia, aos amigos, ao
trabalho, & musica, ao desporto, aos sentidos,
mas, acima de tudo, de redescoberta de tantas
outras sensagodes que dao o verdadeiro signifi-
cado a palavra viver», afirma fonte da marca.

O MEO afirma ter sido a primeira marca
em Portugal a desenhar e implementar uma
campanha em pleno confinamento, tendo
como pano de fundo o convite as pessoas para
se manterem em seguranca nas suas casas,
apresentando um vasto leque de contetidos e
servigos que permitiram tirar o maximo par-
tido do tempo que tivemos que ficar em casa.
Fruto deste contexto, foi também intensifica-
do o foco no objectivo de proporcionar a me-
lhor e mais abrangente experiéncia televisiva
do mercado, trabalhando sob dois eixos: alar-
gamento dos canais disponiveis no MEO Go,
correspondendo quase na totalidade a oferta
IPTV; e inclusdo na grelha de novos canais
para diferentes publicos: Filmes AXN, Nicke-
lodeon, uma melhoria na categoria de canais
de TV infantis, TRT World HD (um canal de
televisdo turco), Trace Brazuca, com foco na
musica brasileira, Fuel TV, dedicado a des-
portos de accdo, Alma Lusa, dedicado a musi-
ca portuguesa, e o Pack Deutschland TV (um
conjunto de canais de referéncia alema, dis-
ponivel como servigo premium).

Agora também na energia

A Altice Portugal tem assumido a diver-
sificagdo de portefélio de produtos e servicos
como um dos seus principais eixos de actua-
¢do. Seja no segmento de consumo ou empre-
sarial, a empresa tem vindo a diversificar a
oferta junto dos seus clientes, com a aposta
em novos ramos de actividade e de negécio.

Centrando a sua actuagido nas pessoas e
para as pessoas, aliando uma constante
preocupacio de sustentabilidade e proximi-
dade junto das familias, da comunidade e da
sociedade em geral, a Altice Portugal tem
vindo a investir em dreas de negdcio que vio
muito além do seu core - as comunicagdes

electrénicas. Sdo exemplo a aposta na drea
dos seguros (para equipamentos), dos servi-
¢os financeiros, do outsourcing, com a en-
trada de uma nova operagdo em Portugal
através da Intelcia, ou ainda da bilhética,
com a compra, por parte da Altice Portugal,
de 51% da Blueticket.

Assim, num movimento disruptivo e iné-
dito para uma empresa do sector das comu-
nicagdes electrénicas, a Altice Portugal
anunciou a expansdo do portefélio disponi-
vel para clientes MEO para um novo sector de
actividade: o sector da Energia. Enquadrada
na estratégia de diversificagdo do portefdlio e
novos negdcios, ¢ lancado o MEO Energia,
um tarifirio que junta energia, exclusiva-
mente produzida a partir de fontes 100% re-
novaveis, e beneficios de comunicagdes.

«Actualmente disponivel para novos e
actuais clientes MEO de pacotes TV residen-
tes em Portugal Continental (a oferta nio
estd disponivel nas Regides Auténomas, uma
vez que o sector da electricidade nio estd li-
beralizado nestas regides), o0 MEO Energia
oferece um tarifdrio bastante competitivo no
mercado, preocupando-se com os gastos dos
clientes. Assim, os clientes MEO tém um
conjunto de vantagens e beneficios associa-
dos, nomeadamente: a energia do MEO per-
mite poupar enquanto ajuda o ambiente,
porque a energia é 100% verde. Adicional-
mente, duplica a NET dos teleméveis dos
clientes MEO e acumula MEOS», explica a
fonte da marca. M

Na promocdo das duas rodas

Recentemente, a Altice desvendou a
associagdo do MEO a ultima etapa da maior
prova mundial de motociclismo, dando o
naming a prova, que passa a designar-se
Grande Prémio MEO de Portugal. O evento,
que se realizara no Autédromo Internacional
do Algarve, de 20 a 22 de Novembro, vem
assim posicionar o Pais no mapa mundial
desta modalidade. Um feito que, para o

MEO, contribui para elevar Portugal ainda
mais alto, para a difusao da cultura e para a
promocao da lingua portuguesa, ja que esta
é 0 expoente

maximo da portugalidade.

«A continua aposta no desporto nacional,
agora com o reforco no apoio ao desporto
motorizado, alia trés vectores fundamentais
para a marca MEO: a proximidade com os por-
tugueses, o desporto enquanto meio de dina-
mizacgao da sociedade e essencial na educagao
e na formacgao dos jovens, e a tecnologia, core
da Altice Portugal e das suas marcas>>, explica
fonte oficial da marca.

Também nesta prova, o MEO vé-se duplamen-
te representado através da participagao do
piloto de Moto GP Miguel Oliveira. Enquanto
embaixador do MEO, o piloto personifica os va-
lores que representam a marca e a aposta no
desporto motorizado, assim como, enquanto
representante de Portugal, ao levar a bandeira
nacional a todos os cantos do mundo.
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O parceiro do mercado

Hd 25 anos que a Multitempo desempenha um papel
relevante na economia do Pais, servindo como ponto
de ligacdo entre empresas e candidatos ao mercado
de trabalho, assumindo-se como um iman de talentos

que prima pela exceléncia e inovacdo
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A Multitempo - Empresa de Trabalho
Tempordrio estd a celebrar 25 anos, um per-
curso pautado por uma actividade no merca-
do de recursos humanos com solugées custo-
mizadas, criando valor aos clientes, mas
também para colaboradores, promovendo re-
lagdes laborais transparentes e de confianca.

Fundada em 1995, surgiu da necessidade
da RHmais (na altura Compta RH), em fun-
¢do da alteracdo legislativa ocorrida, fazer
um spin-off da drea de colocacéo e gestdo de
trabalhadores. «J4 naquela altura o trabalho
tempordrio, organizado e com o enquadra-
mento legislativo adequado, apresentava-se
como uma solu¢io econémica e social muito
eficaz. Ndo s6 permitia uma maior flexibili-
zacdo do mercado de trabalho como possibi-
litava aos candidatos em situacdo de desem-
prego uma ocupacgio tempordria, para fazer
face 4 chamada “satisfacio de necessidades
de mao-de-obra pontuais, imprevistas ou de
curta duragdo”», recorda Isabel Borges, di-
rectora-geral da Multitempo.

Aquando da sua criagio, a estratégia as-
sentava na cedéncia de trabalhadores tem-
pordrios, essencialmente para duas dreas
distintas: Area Administrativa e a Area In-
dustrial. O objectivo central da empresa
sempre foi a dignificagido do trabalho tempo-
rdrio através da prestacdo de um servico de
elevada qualidade, comecando desde logo no
processo de recrutamento e selec¢do. «Para
isso, era fundamental constituir uma equipa
técnica com elevada qualificagcdo, imple-
mentando rigorosos métodos de seleccio,
para permitir a correcta adequacio entre as
caracteristicas da funcio pretendida pelo
cliente e as avaliadas nos potenciais candi-
datos, assim como trabalharmos com uma
base de dados em permanente actualizacgio,
para permitir uma resposta rapida as solici-
tagdes dos clientes», afirma Isabel Borges.

Ao longo de 25 anos, sdo vdrios os mo-
mentos de relevo na histéria da empresa,
como a criacdo de diversas delegagdes e es-
critérios (Lisboa, Maia, Trofa e Barreiro), ou
a criaciio da Academia da Area Técnica. De-
vido a um elevado grau de exigéncia, a em-
presa adaptou e evoluiu a gama de servigos
na drea de recursos humanos, criando assim
a Multitempo - Servicos. «Esta foi uma alte-
racdo importante no nosso novo posiciona-
mento, como uma empresa com solucdes
globais na drea de recursos humanos», ex-
plica a directora-geral.

Em 2003 deu-se o management buyout,
facto que marcou a passagem da totalidade

da empresa do Grupo Compta para o Grupo
RHmais, continuando a Multite-mpo o ca-
minho de criacdo da sua identidade e de
crescimento no mercado.

Em 2019, pela primeira vez na sua hist6-
ria, a Multitempo foi distinguida com o pré-
mio “Melhores Empresas para Trabalhar em
Portugal”, atribuido pela revista “Exame”,
em parceria com a consultora Everis e a AESE
Business School.

Apesar do ano ser de celebracdo, 2020
traduziu-se num impacto negativo nos re-
sultados da Multitempo e dos seus clientes.
«No entanto, o desenvolvimento verdadeiro
s6 se consegue alcancgar em plenitude quan-
do ¢ vindo de dentro e esta “Tempestade
Perfeita” tem-nos permitido sair da nossa
zona de conforto, a qual tem promovido a re-
construcio de estratégias e planos de accdo.»

Até ao final do ano, os objectivos da em-
presa passam por manter o nivel de fideliza-
¢do dos clientes, assegurando um elevado
nivel de servico e promovendo a continuida-
de das relacdes de parceria. «Queremos con-
solidar o nosso posicionamento como um
“iman” de talentos, pelo investimento em
estratégias de Employer Branding, de forma
a continuarmos a dar uma resposta inequi-
voca em qualidade e eficdcia as exigentes so-
licitacdes dos nossos clientes, e, para que,
também, possamos atrair, motivar e reter os
melhores colaboradores para as nossas equi-
pas internas», explica Isabel Borges.

Como tltimo objectivo, surge o aumento
da carteira de clientes, através de um traba-
lho de incremento do awareness da marca,
estreitando os canais de comunicagdo com o
mercado, com recurso ao que a empresa cha-
ma de “digitalizacdo humanizada”, possivel
pelo recurso a modernas ferramentas digi-
tais, aliadas ao know-how e “emocio” ine-
rentes 4 venda consultiva.

«Estamos certos de que a confianca con-
tinuard a ser o alicerce das nossas relacdes.
S6 assim serd possivel construirmos relacio-
namentos que nos permitam continuar a
contribuir para a robustez do Grupo RHmais,
na sua visio colectiva de futuro e na compe-
téncia, no talento e na dedicacio de todos os
colaboradores, que tornam a Multitempo
numa empresa muito especial», vinca.

25 anos de confianca
A responsdvel descreve que este aniver-

sdrio redondo tem um significado muito es-
pecial para a Multitempo, nomeadamente
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dada a estrutura da companhia. «Enquanto
empresa 100% portuguesa, trabalha num
mercado global e com fortes concorrentes
multinacionais, temos conseguido manter a
estabilidade das equipas-chave e reter, ao
longo dos anos, o nosso capital mais precioso
- 0 humano -, no qual se concentra o nosso
know-how. Nestes 25 anos de histéria, temos
contribuido activamente para a empregabili-
dade e, consequentemente, para a economia
do Pais, tornando-nos numa marca de con-
flanga para as organizacdes, colaboradores e
candidatos», refere Isabel Borges.

Para celebrar o aniversdrio no contexto
actual de pandemia, sob o mote “E incrivel o
que fazemos juntos”, a Multitempo manteve
parte das accdes que tinha planeado, nomea-
damente o patrocinio de dois eventos na drea
da Lideranca.

«Estes possibilitaram a participacao de
alguns clientes, e oferecemos a todos os nos-
sos clientes e colaboradores uma peca
comemorativa, uma espécie de cdpsula do
tempo, com uma playlist de 25 musicas dos
ultimos 25 anos», refere Isabel Borges. E
prossegue. «Temos desenvolvido, portanto,
a nossa actividade pelas pessoas e para as
pessoas. Neste aniversdrio em particular, ce-
lebramos com os colaboradores e os clientes
a razdo de ser, a forca da nossa existéncia,
que na realidade sdo eles préprios, pelo facto
de sermos capazes de os unir, em torno de

um propoésito maior - ajudar a economia do
nosso Pais.»

Diferentes clientes, diferentes perfis

Neste momento, a empresa conta com
mais de duas centenas de clientes. Na pers-
pectiva empresarial, os clientes sdo maiori-
tariamente médias e grandes empresas. Isa-
bel Borges afirma que, fruto do seu forte
crescimento, das caracteristicas da sua es-
trutura organizacional, da exigéncia dos
seus projectos e estando inseridas num mer-
cado global, com desafios macroeconémicos
que se alteram a cada dia, estes clientes per-
cebem as vantagens de ter como parceiro um
fornecedor de referéncia na drea da Gestdo
Integrada de Recursos Humanos.

Quanto aos candidatos, apresentam um
perfil diverso com distintas motivacoes. Exis-
tem recém-licenciados e jovens a procura do
primeiro emprego, que encaram o trabalho
tempordrio como uma forma de adquirirem
experiéncia e conhecimentos fundamentais
para o desenvolvimento de uma carreira pro-
fissional. Depois, surgem também profissio-
nais que procuram novas oportunidades e en-
caram a Multitempo como uma forma de
conhecerem novas empresas. «Hd ainda os
que procuram ser reintegrados no mercado de
trabalho, sendo esta uma alternativa segura
para um reinicio. Por outro lado, existem
também os profissionais que pretendem ter
uma actividade de curta duracdo, para que
possam complementar com outras jd existen-
tes», explica a responsdvel da empresa.

Isabel Borges refere que, ao nivel das ha-
bilitacdes, as exigéncias sdo variadas, nio
sendo possivel afirmar que sdo mais procura-
dos os profissionais de formacao superior ou
com baixas qualificacdes. «O que é comum a
todos os pedidos € a procura de profissionais
envolvidos nos projectos em que sdo coloca-
dos e com uma grande vontade de desenvol-
verem um trabalho de qualidade», explica. M




Ha coisas
que 56 e
fazem %

sentido =
juntas.

Ha coisas que s6 fazem sentido juntas. E com esta ‘ o o

certeza que trabalhamos desde 1995 para garantir a perfeita

unido entre Candidatos e Empresas, de norte a sul do pais.

Continuamos a ser uma empresa 100% portuguesa,

especialista em recursos humanos e estamos totalmente MULTITEMPO ZE\ '

seguros de que, estes 25 anos de Histdria, que agora ’ Grupo RHmais Anos P
celebramos consigo, sd0 apenas os primeiros. E incrivel o que fazemos juntos. C
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A correr, saltar
e conduzir pela Histdria

Em 1985, os irmados Mario e Luigi davam inicio a uma aventura

que se prolonga até aos dias de hoje. Super Mario Bros. é o titulo que
tem vindo a entreter vdrias geracdes de jogadores, reinventando-se
em diversas plataformas de jogo e explorando iniimeros cendrios,

sejam castelos, debaixo de dgua ou pistas de corrida
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H4 35 anos que um simpdtico canalizador
de bigode anda a percorrer vdrios mundos
para salvar uma princesa. Ou a acelerar no
asfalto em corridas com amigos e inimigos.
Ou a passar de plataforma em plataforma,
tornando-se numa personagem capaz de re-
sistir ao tempo e fazendo sucesso em vdrias
décadas. O Super Mario Bros. estd a celebrar
trés décadas e meia de aventuras, remontan-
do a 1985 o titulo que marcaria este legado.

«Cedo ficou evidente que Mario e compa-
nhia eram um grupo demasiado interessante
para ficar confinado a apenas uma abordagem
de jogo. E é sempre importante continuar a
inovar e a estimular a criatividade de forma a
trazer o mdximo de sorrisos a todos. Nesse
sentido estamos muito orgulhosos de, por
exemplo, Mario Kart: Deluxe para a Nintendo
Switch», afirma fonte da Nintendo.

O universo Super Mario Bros. tem um
historial de sucesso em todas as plataformas
pelas quais passa e esse sucesso € sempre re-
lativo a época. «Penso que Super Mario Odis-
sey, para a Nintendo Switch, ¢ uma espécie de
pindculo actual da série. Raramente um jogo
é tao aplaudido pela critica e pelos fas, ga-
nhando desde logo estatuto de cldssico», ex-
plica a fonte da marca.

O universo Super Mario estd na Ninten-
do Switch e na Nintendo Switch Lite. De
momento estdo disponiveis muitos jogos,
com destaque para: Super Mario Odissey,
Super Mario Maker 2, Super Mario Party,
Super Mario Bros. U Deluxe, Super Smash
Bros. Ultimate, Paper Mario: The Origami
King e Super Mario 3D All-Stars (que inclui
os jogos Super Mario 64, Super Mario
Sunshine e Super Mario Galaxy), todos com
novas funcionalidades.

Fonte da marca afirma que as gigantes-
cas evolucdes tecnoldégicas no mundo dos
videojogos levaram a que a série Super Mario
Bros. sofresse muitas mudancgas positivas.
Mas destaca que, em cada jogo, cada rein-
vengdo foi sempre extremamente bem rece-
bida pelos jogadores.

Para assinalar estes 35 anos, a Nintendo
desvendou o Super Mario Bros. 35, lancando-
-o para a Nintendo Switch, disponivel gratui-
tamente para todos os subscritores do servigo
Online (actualmente mais de 26 milhdes).

Este jogo permite que jogadores de vdrios
pontos do mundo se enfrentem num modo de
Battle Royal. Em simultaneo, irdo disputar os
niveis cldssicos de Super Mario Bros., derro-
tando inimigos que, depois, sdo enviados
para os niveis dos outros jogadores. O nivel

escolhido ¢ aleatdrio e o jogador tem apenas
35 segundos no cronémetro. Por cada inimigo
derrotado, ganhard tempo extra. O objectivo
é ser o ultimo jogador em competicio, sendo
o vencedor desta Battle Royale. De realcar que
este jogo comemorativo apenas estard dispo-
nivel até dia 31 de Marco de 2021.
Mantendo-se nio sé relevante ao longo de
35 anos como atingindo um estatuto de clds-
sico, a marca espera agora que, para os proxi-
mos 35 anos, «Super Mario Bros. continue a
colocar muitos sorrisos na cara de todos nés».

Um regresso ao passado

Outra forma de celebrar os 35 anos deste
titulo foi o lancamento da Game & Watch:
Super Mario Bros, um produto que trard boas
lembrancas aos fas mais antigos.

A Game & Watch original foi langada no
Japao em 1980 e foi a primeira consola portd-
til criada pela Nintendo. Agora, os jogadores
podem ter (ou voltar a ter) nas mios um pe-
daco da histéria da marca nipdnica.

«E um produto para celebrar o aniversd-
rio e uma nova forma de experienciar Super
Mario Bros. Esta nova Game & Watch: Super
Mario Bros., que chegard as lojas a 13 de No-
vembro, conta com algumas inovacdes em re-
lacdo a original dos anos 80, como um botio
direccional, um ecrd LCD e carregamento via
USB-C», refere fonte da marca. Esta edi¢do
estard a venda por tempo limitado.

Recuperar os cldssicos

No dia 18 de Setembro foi lancado o Super
Mario 3D All-Stars, um titulo que retine os
jogos Super Mario 64, Super Mario Sunshine e
Super Mario Galaxy.

Esta compilagdo, desenvolvida para a
Nintendo Switch, permite relancar os jogos
langados em 1997, 2002 e 2007 (respectiva-
mente) em alta defini¢do.

Com um sistema de controlos utilizado,
desde o inicio, em todos os jogos Mario em
3D, Super Mario 64 assinala a estreia do sim-
pdtico canalizador no mundo tridimensional.

Em Super Mario Sunshine, Mario viaja até
a ilha Delfino, para desfrutar de umas mere-
cidas férias com os seus amigos, mas néo tar-
da a deparar-se coma fiel F.L.U.D.D., e juntos
irdo desvendar uma conspiragao obscura.

J4 no Super Mario Galaxy, Mario parte
numa missio intergaldctica para ajudar a Ro-
salina e salvar a Peach das garras do Bowser.
O jogo permite desafiar a gravidade e saltar
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sobre planetas com controlos por movimento
opcionais ou passar um Joy-Con a um amigo
para obter ajuda adicional no modo Co-Star.

Os trés jogos foram optimizados para a
Nintendo Switch com controlos adaptados
para os comandos Joy-Con, incluindo a fun-
¢iio de vibragdo. E ainda possivel utilizar os
comandos Joy-Con para reproduzir os con-
trolos por movimento do Comando Wii ao jo-
gar Super Mario Galaxy.

Estdo ainda incluidas trés bandas sonoras
com 170 faixas nostdlgicas. «Estes sdo os trés
principais jogos histéricos Super Mario em
3D. Esperamos que faca os jogadores da “velha
guarda” felizes e que a0 mesmo tempo divirta
novos jogadores», explica fonte da marca.

“Vestir” o aniversdrio

Para além de todas as novidades ao nivel
de videojogos, a Nintendo anunciou uma sé-
rie de artigos alusivos a celebracio.

Assim, na loja online My Nintendo, estd
disponivel uma coleccdo de vestudrio que in-
clui védrias estampagens de Mario e compa-
nhia, composta por vdrias t-shirts de manga
curta, um modelo de manga comprida e ou-
tro de capuz.

Os acessérios com o tema do aniversdrio
incluem canecas, garrafas térmicas e sacos de
pano, cada um com um design préprio.

Uma pista em cada casa
No Ambito deste 35.° aniversdrio foi ainda

anunciado o jogo Mario Kart Live: Home Cir-
cuit, um titulo para a Nintendo Switch, que

introduz a tecnologia de realidade aumentada
na experiéncia de jogo. Assim, o jogador con-
segue transformar a sua sala numa auténtica
pista de corrida, existindo mesmo um Mario
num kart a percorrer a divisio.

Para desfrutar da experiéncia, o utiliza-
dor tem de colocar quatro pdrticos na divisao
e, de seguida, conduzir por cada um deles
para criar um percurso. O Mario “real” conta
com uma camara que permite, depois, trans-
formar esse roteiro na pista virtual.

Assim que tudo estiver preparado, basta
usufruir do jogo. O modo principal de Mario
Kart Live: Home Circuit é o Grand Prix, onde
os jogadores enfrentam Koopalings em oito
Grand Prix com 24 pistas diferentes. Existem
elementos virtuais que afectam o préprio
kart fisico, como utilizar um cogumelo (au-
menta a velocidade), ou ser atingido por ob-
jectivos (ird parar o kart).

Para além deste modo, existe ainda a pos-
sibilidade de jogar uma corrida personaliza-
da, projectando nio apenas o percurso fisico
como adicionando vdrios perigos e itens.
Destaque também para o contra-relégio, para
competir pelo titulo de jogador mais veloz, e
o modo espelho, que permite que todos os
percursos do Grand Prix sejam reproduzidos
em imagem espelhada, trocando as curvas de
sitio. Quanto a mais novidades, existem, mas
estdo «no segredo dos deuses». M




Diverte-te com as experiéncias do Mario, novas ou classicas.

Visita o site oficial www.nintendo.pt

Nintendo Switch Nintendo Switch Lite
A FAMILIA DE CONSOLAS

NINTENDO SWITCH 3 MODOS DE J0GO

SUPERFICIE ESTAVEL B
PORTATIL OTIMIZADA PARA JOGO PORTATIL
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Assegurqr
relevancia no B2B

Apresentando um portefolio completo com servicos de recrutamento
e seleccdo, trabalho tempordrio, outsourcing, formacdo, consultoria
e outplacement, a Randstad assume, cada vez mais, o seu papel

social de suporte ao emprego e a empregabilidade
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Uma tese académica sobre trabalho flexi-
vel viria a dar origem aquela que, hoje, é co-
nhecida como Randstad. Foi em 1960 que
Frits Goldschmeding (ainda vivo 60 anos de-
pois) decidiu criar a empresa Uitzendbureau
Amstelveene. O primeiro trabalhador que
conseguiu contratar para um cliente foi leva-
do, pelo préprio fundador da startup na sua
bicicleta no primeiro dia de trabalho, conta
Inés Veloso, directora de Marketing e Comu-
nicacdo da Randstad Portugal. «Uma histéria
que caracteriza o nosso posicionamento de
marca e a relagdo que temos com 0S N0ssos
clientes e candidatos.»

Esse seria o primeiro de muitos candida-
tos colocados. A empresa comeca a crescer e
a responder a uma necessidade crescente no
mercado dos Paises Baixos e, em 1964, com a
ambicdo de chegar a mais cidades, € criada a
marca Randstad. «Randstad é uma zona des-
te pais, que inclui as quatro principais cida-
des: Amesterddo, Roterddo, The Hague e
Utrecht», explica a profissional de Marketing
e Comunicacdo. Uma ambicdo que nio so se
concretizou como se expandiu. A empresa
estd, hoje, em 38 paises do mundo. Um cres-
cimento territorial que, assegura Inés Veloso,
foi acompanhado pelo desenvolvimento de
um vasto portefdlio, que responde a todas as
necessidades de recursos humanos.

Hoje, a empresa apresenta-se como uma
parceira humana de confian¢a no mundo do
talento, que é guiado pela tecnologia. «A
nossa proposta de valor permite-nos combi-
nar solugdes digitais com a experiéncia dos
nossos consultores, apresentando assim um
portefélio completo com servicos de recruta-
mento e seleccdo, trabalho temporirio, out-
sourcing, formacéo, consultoria e outplace-
ment», enumera a responsédvel. Inovando em
servigos como a app para gestdo de hordrios
YouPlan, o xPT, que sdo andlises do mercado
de talento suportadas em big data e a ferra-
menta de video recruitment para acompa-
nhamento personalizado de todo o processo
de recrutamento, a Randstad acredita estar a
garantir a melhor experiéncia aos candidatos
e aos clientes.

Até porque a empresa sabe que o em-
ployee advocacy é cada vez mais impactante,
quer na imagem da marca, quer até em ter-
mos comerciais. A Randstad tem desenvolvi-
do alguns programas que permitem esse de-
senvolvimento. «Ainda nio o fazemos tanto
com ferramentas de employee advocacy, mas
mais com programas de experiéncia de cola-
borador, em que medimos o engagement e fa-

zemos o empowerment das nossas pessoas,
para que possam ser verdadeiros promotores
da marca. Acreditamos que esta promocio
tem de ser genuina e ndo uma obrigagio», diz
a responsdvel justificando que por isso traba-
lham muito mais o engagement do que pro-
priamente o social listening das suas pessoas.

Posicionamento estratégico

A Randstad Portugal comeca como uma
empresa pequena especializada em trabalho
tempordrio. Em 2008, com a aquisicdo da Se-
lect Vedior a nivel mundial, é feito o processo
de fusdo em Portugal, mas que nao foi valida-
do pela autoridade da concorréncia. Por isso,
a Randstad Portugal foi vendida a uma em-
presa da concorréncia e a empresa lider em
recursos humanos no nosso Pais passa a cha-
mar-se Randstad. «Este ¢ um momento mar-
cante no sentido em que o processo de acul-
turagdo da marca acabou por ser mais lento,
porque nio hd verdadeiramente uma fusio.»

Em termos de portefélio apenas o negécio
de outsourcing ndo € core da Randstad, mas
face ao know-how ji adquirido mantém-se e
Portugal ¢ ainda hoje um especialista neste
servico, com capacidade de suporte nao sé
nacional, mas a nivel mundial.

2014 ¢ um dos anos marcantes para Por-
tugal com a mudanga do CEO, a entrada de
José Miguel Leonardo. A mudanga de lideran-
¢a levou a criacdo do departamento de Mar-
keting e a um trabalho de criacio de marca no
Pais, que conseguisse nio apenas reflectir a
identidade da Randstad global mas, ao mes-
mo tempo, garantir que a marca ganhava afi-
nidade com outros territorios, nio ficando
restrita a um dos seus produtos core.

«Desde a criacdo desta drea até hoje sio
muitos os momentos marcantes, quer no pa-
pel do marketing internamente no suporte as
vendas, quer nos projectos que temos desen-
volvido para posicionar o sector dos recursos
humanos como estratégico para a economia,
garantindo que acrescentamos valor para o
mercado e que moldamos o mundo do traba-
lho na relagio que temos com todos os
stakeholders», refere Inés Veloso.

Comemorar seis décadas

De cinco em cinco anos, a empresa assi-
nala de forma expressiva o seu aniversdrio,
sendo feita uma festa no mesmo dia em todos
os paises. A celebracdo comeca um ano antes
com diferentes momentos de interacgio e

O que é que a pandemia jd
mudou para sempre na forma
de trabalhar?

«<N&o sabemos. Sabemos o que pode mudar
e o que deve mudar. Sabemos que temos
uma oportunidade de aprender, de compre-
ender o remoto, o trabalho colaborativo, a
produtividade, as ferramentas de comuni-
cacdo. Tudo isto mudou com a pandemia,
mas o que vai mudar para sempre depende
das liderancas e da sua capacidade de ndo
querer voltar ao passado, fingindo que esta
foi apenas uma reacgao, ou ndo assumir que
agora sera sempre assim sem medir os
impactos dessa transformagao.

0 teletrabalho enquanto conceito comegou
por causa de uma crise petrolifera que fez
com que as pessoas nNao se pudessem
deslocar para o trabalho e, na verdade, apds
a crise a percentagem diminuiu drastica-
mente. Hoje, as ferramentas sio outras,
assim como a tecnologia, mas é na
estratégia e na lideranga que vamos ter o
processo de decisdo, sendo que ndo ha
respostas certas, mas tem de haver
aprendizagem.> - Inés Veloso, directora de
Marketing e Comunicagao.
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Momentos historicos
da Randstad

1960 > Criacao da empresa Uitzendbureau
Amstelveene;

1964 > Mudanca de marca;

1983 > Aquisicdo da Tempo-team, empresa
de trabalho tempordrio holandesa;

1990 > Randstad entra na bolsa de Amester-
dao, estando ja presente em quatro paises;
1998/1999 > Comeco da estratégia de
crescimento através de aquisicées,
iniciando-se nos mercados espanhol,
alem3o e americano;

2000 > Inicio, na Bélgica, do estudo de
employer branding, criando as fundagoes
para o maior estudo independente de
employer branding;

2008 > 2.° lugar no mercado de RH a nivel
mundial, almejando sempre o primeiro, que
viria a acontecer 10 anos depois;

2015 > Criacdo do Randstad Innovation
Fund, um fundo de investimento para
investir em startups do sector e acompa-
nhar tendéncias tecnoldgicas;

2016 > Reposicionamento, apresentando a
estratégia tech & touch, concretizando a
sua visdo sobre a relagao entre as pessoas e
a tecnologia, assumindo a importancia da
automatizacao no trabalho repetitivo e a
componente humana em tudo o que
acrescente valor;

2018 > A marca acompanha este reposicio-
namento, alterando o tagline de “good to
know you" para “human forward”,
suportada por um manifesto e toda uma
identidade visual renovada e tom de voz.
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termina no dia do evento. O conceito é trans-
versal e ¢ 0 mesmo em todo o mundo, quer
visualmente, quer em termos de agenda, ga-
rantindo sempre um momento em que en-
tram ao vivo com os paises da mesma time-
zone e com o CEO mundial.

Esta celebragdo tem um grande impacto
no engagement das equipas e é um reconhe-
cimento da sua performance ao longo do ano.
«As andlises que fazemos demonstram que é
muito mais eficaz uma grande festa global do
que se optdssemos por pequenas celebracoes
todos os anos», comenta Inés Veloso.

Os 60 anos jd estavam a ser preparados hd
um ano, mas a empresa teve de se adaptar ao
novo contexto, transformando o evento num
momento online, mas novamente com inte-
raccoes em directo que fossem marcantes e
que envolvessem os colaboradores. «Este ano
vamos ter mais surpresas até Margo, para ga-
rantirmos o mesmo impacto no actual con-
texto. Em Portugal abracamos sempre este
conceito global, mas gostamos de dar a pers-
pectiva local e de agradecer as nossas pessoas
e por isso este ano oferecemos a todos uma
garrafa de champanhe, que foi entregue no dia
antes do evento online, para que pudéssemos
celebrar em conjunto», conta a responsdvel.

Num ano totalmente atipico quanto ao
emprego, os nimeros da Randstad estdo a
sentir um grande impacto. Ou nio tivesse a

empresa solucdes flexiveis de trabalho que
respondem a picos e, se esses picos nao exis-
tem, a consequéncia é sentida. Ao mesmo
tempo a dinAmica de recrutamento especiali-
zado parou, a nio ser em casos muito criticos.
As empresas estdo cautelosas nas contrata-
coes e essa reaccio foi sentida nos nimeros.

Mudanca de contexto

Apés o desconfinamento o mercado vol-
tou a funcionar e, consoante os sectores,
sentiram mais ou menos essa retoma.

H4d sectores que ainda nio retomaram e
que, por isso, tém pessoas a mais. Vao neces-
sariamente despedir. Algumas dreas, de que
é exemplo a do turismo, antes de Marco esta-
vam desesperadas a contratar...

E no mercado hd ainda sectores que nido
podem perder a oportunidade de se reinven-
tar, de inovar e de entregar valor. «Precisam
de pessoas para essa entrega ou de programas
de reconversdo das pessoas que tém hoje.
Esta andlise estratégica das competéncias
que tenho e das que preciso € tdo importante
como o budget e os produtos, porque, sem as
pessoas certas, ndo hd plano de negécio que
possa resultar», assegura Inés Veloso.

E a profissional vai mais longe: «Acredi-
tamos é que ¢é preciso preparar as substitui-
¢Oes, ndo parar as contratagées porque, sem
as pessoas certas, nio vamos atingir os ob-
jectivos das empresas. Além disso, o canal
digital e novos canais tém de dar uma melhor
experiéncia ao cliente e mais humana, por-
que esse vai ser um factor diferenciador.
Acreditamos que em relacdo a drea de aten-
dimento ao cliente o impacto nio foi tdo
grande, mas acreditamos que hd espaco para
crescer, em especial em canais digitais.

Também a marca Randstad teve, em
2020, de manter a sua relevancia perante
uma mudanca de contexto que teve impacto
directo no mercado. «O nosso mercado ca-
racterizava-se por uma escassez de talento e
de candidatos disponiveis para trabalhar,
com elevada confian¢a e com uma preocupa-
¢io crescente das empresas em estratégias de
atraccdo e retencdo de talento», lembra Inés
Veloso. A pandemia veio alterar este contexto
com a quebra dristica nalguns sectores, que
levou a layoffs e a despedimentos. As empre-
sas colocaram em stand-by muitos dos seus
investimentos em pessoas, impactando a es-
tratégia para este ano.

Assim, e para responder a 2020, «manti-
vemos a nossa proximidade, aumentando




momentos de contacto e canais de contacto
com clientes e candidatos. Fizemos eventos
online apenas para clientes, lancdmos as Re-
talks em conjunto com a HR Portugal para
abordar os principais temas com os protago-
nistas, lancdmos um kit digital de suporte as
empresas, para que nio colocassem on-hold
a sua estratégia de talento criando novos
produtos como, por exemplo, a possibilidade
da empresa identificar perfis criticos para
acelerar a substituicdo de pessoas em caso de
quarentena», enumera a responsdvel. A par
disso, a Randstad lancou dudios via Whats-
App para gestores de pessoas a0 mesmo tem-
po que replicou este servico para candidatos
para suporte a procura de emprego. Com este
mesmo proposito a empresa langou a news-
letter para candidatos, assim como um pod-
cast que é animado por dois consultores, mas
que estd focado em dar informacgdo muito
prdtica ao mercado.

«2020 fica marcado por esta capacidade
de adaptacio, pela revisdo da nossa estraté-
gia de canais, trazendo mais alternativas e
novos formatos para aumentar a proximida-
de. Se resumissemos tudo numa palavra, se-
ria sempre relevancia, relevancia em tudo o
que fazemos», diz Inés Veloso.

Mas o ano estd longe de terminar e a Ran-
dstad estd a preparar uma campanha que vai
comecar no black friday, mas que vai chegar
ao Natal e que é focada no mercado B2B.
«Queremos suportar as empresas neste de-
safio de vendas em novos canais, nio apenas
com pessoas, e sabemos que sdo perfis dife-
rentes do passado, porque o canal online e
telefénico vio ter grande importancia nestas
épocas, mas também na gestio desses canais
com duas solugdes que temos de gestdao de
overflow de chamadas, ou de atendimento a
cliente multicanal», conta.

A Randstad acredita que as empresas
precisam deste suporte para estas épocas fes-
tivas para garantir a experiéncia do seu
cliente, seja no WhatsApp, redes sociais,
webchat, loja ou email. Ao mesmo tempo as
funcdes de logistica, transportes e armaze-
nagem vao ser criticas para o suporte do pro-
cesso e tém jd candidatos identificados para
dar esta resposta. «Estamos curiosos em
perceber qual vai ser a reacg¢io do mercado,
mas acreditamos que vamos surpreender.»

A Randstad espera, ainda este ano, con-
seguir aumentar a sua afinidade com alguns
dos territérios de produtos, que estavam ain-
da muito associados apenas ao canal de ven-
das directas.

A marca estd consciente de que tem de
comunicar mais para B2B, mantendo a sua li-
gacdo aos candidatos, a sua relevancia mes-
mo num contexto em que nio hd oferta sufi-
ciente para a procura. Vai querer continuar a
testar o mercado com novos formatos e abor-
dagens, mesmo de produtos aportando valor,
mas também percebendo que novos canais
podem criar na estratégia comercial.

«Queremos reforcar a nossa relevancia
nesta adaptac@o ao novo contexto e ndo estar
focados no que foi a reac¢do a pandemia, mas
neste #newways que € a nova forma de estar e
de viver em contexto de pandemia, retirando
a aprendizagem destes momentos.»

A Randstad pretende ser relevante nos
conteudos e nas tendéncias de mercado para
clientes e candidatos, garantindo essa parti-
lha e assumindo cada vez mais o seu papel
social de suporte, tanto ao emprego como
a empregabilidade. M
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Construir relacées seguras

Estar com os clientes em todos os momentos
das suas vidas é o objectivo da SABSEG, que ndo

dispensa a construcdo de relacdes a longo prazo
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A SABSEG surge em 1999 vocacionada
para a gestdo de risco e distribuicdo de segu-
ros de Vida e Nao Vida. Nessa época o objec-
tivo era de afirmacdo na cidade onde desen-
volviam a actividade, Braga, procurando
construir a melhor distribuidora de seguros
daregido.

«Na altura havia poucos mediadores de
seguros, por isso, tinhamos uma elevada
margem de crescimento, ndo s6 porque éra-
mos profissionais, mas também porque ti-
nhamos bastante know-how e competéncia
na drea», recorda Rui Romeiro, director de
Marketing da SABSEG.

Inicialmente, o desenvolvimento do ne-
gbcio da SABSEG esteve mais direccionado
para as empresas, e essencialmente no ramo
“Nao Vida”. Uma especializagio, de resto,
que se baseou nas competéncias e experién-
cia da equipa que fundou a SABSEG.

Mas os anos passaram e, hoje, a SABSEG
posiciona-se no mercado como um corretor
100% portugués, que promove relagoes se-
guras. Alids, acreditam que isso estd no seu
ADN. «Construimos relagdes seguras e pro-
curamos fazé-lo a longo prazo. Queremos
que os nossos clientes estejam connosco du-
rante muito tempo e, para isso, € preciso es-
tarmos atentos e correspondermos as expec-
tativas que sdo criadas», sublinha o director
de Marketing da empresa.

E como o foco sdo os clientes e a priorida-
de € a relagio que mantém com 0s mesmos,
«queremos estar proximos». Daf que a em-
presa aposte bastante numa presenca fisica:
s6 em Portugal tem 26 escritorios. E, acredi-
tam, € isso que os diferencia da concorréncia!

O director de Marketing ndo tem duividas
de que o facto de ser uma corretora 100%
portuguesa traz um valor acrescentado.
«Somos uma empresa de corretagem de se-
guros de capital 100% nacional e totalmente
independente, sélida e rigorosa, que opera
no mercado com total transparéncia e em
absoluta parceria com os nossos clientes.» A
SABSEG apresenta as recomendagdes e con-
dicdes que se propde a praticar baseadas
numa andlise imparcial, sustentada e profis-
sional de um conjunto de alternativas exis-
tentes no mercado, de acordo com as neces-
sidades especificas de cada cliente.

Um trabalho que traz os seus frutos, ji
que chegam a novos clientes muito por forca
das relacdes, do reconhecimento e, claro, da
competéncia. «Actualmente, ganhamos
muito negécio pelo negécio que temos cd
dentro», assegura o responsdvel. E lembra

Rui Romeiro

que o negécio da SABSEG se centra em trés
pressupostos: «Proximidade, pois acredita-
mos que a proximidade cria relacdes fortes;
competéncia, isto é, eficiéncia que significa
oferecer solugdes competitivas; e inovagao
nos processos, procurando sempre o melhor
para os nossos clientes.»

Hoje, a SABSEG marca presenga em cinco
paises. Além de Portugal, estd em Angola,
Brasil, Mocambique e Espanha num total de
30 escritdrios. «Somos, sem duvida, a refe-
réncia no mercado de corretagem de seguros
no mundo luséfono», garante Rui Romeiro,
lembrando que se trata de um mercado glo-
bal, com uma visdo global. Ainda assim, ga-
rante, actuamos localmente com know-how
e expertise de quem € profissional, «porque
queremos estar préximos dos nossos clien-
tes», justifica.

Uma oferta abrangente

A SABSEG oferece um servico de aconse-
lhamento e gestdo do risco de pessoas e bens,
através da mediacdo e corretagem de segu-
ros. «Desenvolvemos todos os processos de
gestdo necessdrios para uma efectiva protec-
¢do financeira de particulares e empresas»,
garante o responsdvel. Independentemente
das necessidades dos clientes (particulares
ou empresas) e do tipo de produto que pro-
curam (auto, casa, vida, saude), na SABSEG ¢
feito um levantamento das suas necessidades
de forma a aconselhar-lhe os melhores pro-
dutos existentes no mercado segurador,
«garantindo sempre a melhor qualidade com
condigdes competitivas».

185 | Marketeer n.’ 291, Outubro de 2020




/ CADERNO ESPECIAL // MARCAS /

186 \ Marketeer n.° 291, Outubro de 2020

/ SABSEG //

Actualmente, os produtos mais procura-
dos sdo, sem duvida, os seguros obrigatérios
(seguro automével, acidentes de trabalho,
responsabilidade civil, etc.). No entanto, a
empresa procura sempre sensibilizar os
clientes para a proteccdo financeira global,
através de um vasto leque de solugdes de se-
guro. «Porque na SABSEG, queremos estar
presentes em todos os momentos da vida dos
clientes», lembra Rui Romeiro.

Para o triénio 2018-20, a SABSEG tinha
proposto ultrapassar os 200 milhdes de euros
de prémios de seguro e serem os mais inova-
dores nas novas formas de distribuicio, com-
plementando uma forte presenca fisica com
uma robusta oferta omnicanal. Mas esse ob-
jectivo foi atingido jd em 2019 e, como tal,
este ano, com a perfeita convicgdo de que ti-
nham muito para crescer e retribuir aos seus
mais de 170 mil clientes, foi neles que centra-
ram o foco. «Sao eles e a confianga que depo-
sitam em nés que nos incentivam permanen-
temente a inovarmos e a estar préoximos e
atentos as suas necessidades, apresentando
solugdes competentes», garante o mesmo
responsdvel, assegurando que sio eles o cen-
tro do pensamento SABSEG, que trabalha to-
dos os dias para que continuem satisfeitos e
continuem a confiar no seu trabalho. «Que-
remos estar com os nossos clientes em todos
os momentos das suas vidas.»

A pandemia teve um impacto enorme em
diversos sectores de actividade, e claro que o

segurador nio foi excepg¢do. Durante o pe-
riodo mais critico, a empresa manteve as
suas instalagdes abertas, jd que a empresa
estava ciente de que os clientes continuavam
a precisar de si. No entanto, e para seguranga
de todos, mais de metade dos colaboradores
estava em teletrabalho.

Ao nivel de novo negdcio, a procura
manteve-se, pois, apesar das pessoas nao
sairem tanto de casa, continuavam a precisar
de determinadas solucdes de seguro, nomea-
damente as obrigatdrias.

Um momento de viragem

Mas toda esta situacdo fez com que
olhassem mais para o que tém dentro de por-
tas, e mudassem um pouco a estratégia, fo-
cando-se mais no desenvolvimento de ferra-
mentas digitais. «Temos consciéncia de que
o momento é desafiador e que acelerou o foco
na nossa estratégia de transformacio digital,
que jd era uma realidade na SABSEG», conta
Rui Romeiro. Dai que estejam a implementar
uma estratégia omnicanal que lhes permita
dar uma resposta as reais necessidades dos
clientes através de uma experiéncia de utili-
zador melhorada e com o principal objectivo
de estar cada vez mais préximo dos clientes
em meio digital, apresentando solucdes ino-
vadoras e servicos de exceléncia.

Nesta 6ptica criaram um eixo comunica-
cional com um compromisso vincado com os
clientes: “Construimos relacées seguras em
todos os momentos da sua vida”. Foi ainda
criado o conceito “O Futuro é na SABSEG”,
com o objectivo de demonstrar que sio ino-
vadores e especialistas nesta drea de activi-
dade. Desta forma, sublinha, «transmitimos
determinacio e confianca no futuro». M
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Um
brinde
A0S
simples
prazeres
da vidal

A portugalidade € a
esséncia da Sagres hd

80 anos, quando foi
lancada para representar
a historia e a identidade
portuguesa na Exposicdo
do Mundo Portugués.

A maturidade permite-lhe
ter a capacidade de se
adaptar a novas situacoes

e desafios
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A histéria comeca a ser escrita em 1940
durante a Exposi¢ao do Mundo Portugués que
se realizou em Lisboa e que pretendia exaltar
a histéria e a identidade portuguesa, como a
primeira nacdo do mundo com cardcter glo-
bal. Portugal vivia em paz, enquanto grande
parte do Mundo estava em guerra (II Guerra
Mundial) e a vizinha Espanha ainda vivia o
rescaldo da sua Guerra Civil (36-39). Foi
quando o embaixador do Reino Unido lancou
o repto ao Governo portugués, para que pro-
duzisse uma cerveja em Portugal que abaste-
cesse, por terra, os militares britanicos em
Gibraltar. O desafio foi aceite, e assim nasceu
a cerveja Sagres! Uma cerveja que, ainda hoje,
incorpora no seu ADN histdria e tradicdo, que
remetem para os valores da portugalidade,
seja inscrevendo nos seus cédigos de embala-
gem e rotulagem o escudo e as quinas que
sempre acompanharam a iconografia da mar-
ca, seja pela origem da Vila de Sagres.

Olhando para trds, ¢é ficil constatar que a
vida da Sociedade Central de Cervejas e Bebi-
das (SCC) estd recheada de marcos importan-
tes, dos quais hd a destacar o inicio do fun-
cionamento da Cervejeira de Vialonga em
1968, na altura considerada uma das mais
modernas da Europa, a entrada no capital da
Sociedade Agua de Luso, em 1970, ou o lan-
camento da Sagres Mini, em 1972.

A criagdo da distribuidora Novadis, que
assegura as operagdes de venda e distribuicio
do portefélio de marcas da SCC e de terceiros
a cerca de 70% dos clientes do mercado Ho-
reca, e o lancamento da Startup Hoppy House
Brewing, que se dedica totalmente ao desen-
volvimento das Cervejas Artesanais em Por-
tugal, sdo também marcos importantes da
histéria da empresa.

Destaque ainda para a aquisicdo, em 2019,
pelo Grupo SCC, de 100% do capital da Mine-
raqua Portugal, que detém a concessdo e a
marca Agua Castello, reforcando o portefélio
de dguas minerais naturais e de nascente, que
integra a Agua de Luso e Agua do Cruzeiro.

Mais recentemente, deu-se o forte inves-
timento em projectos de modernizacéo e
crescimento, que abarcam expansio, inova-
¢do, sustentabilidade e energias alternativas,
na Cervejeira de Vialonga, na Sociedade Agua
de Luso e na Novadis distribuicio.

Exemplo disso foi a inauguragio de uma
nova linha de enchimento, com tecnologia e
servico da KHS, com capacidade para encher
55 mil garrafas por hora, apresentando uma
elevada eficiéncia, flexibilidade e reduzido
impacto ambiental, permitindo uma redugio

anual até 22% de consumo de CO,, uma pou-
panca de 12 600 kWh de electricidade/ano e a
diminuicdo anual de 96% do consumo de
dgua. Outros dos projectos sdo a aquisi¢io de
10 torres de fermentagio (que permitird o au-
mento da capacidade de produgio), a adopgio
de rétulos ambientalmente sustentdveis para
a gama Sagres (produzidos em papel FSC -
Forest Stewardship Council®) e a instalacio
de 6300 painéis fotovoltaicos, reflectindo o
investimento em energias renovdveis.

Mas também o lancamento de novas va-
riedades tem tido assinatura da empresa.
Alids, uma das inovagdes mais icénicas da
marca acontece em 1972, com a “Mini”, um
formato inovador e que respondeu a necessi-
dade do consumidor portugués em ter na sua
mao uma cerveja sempre fresca.

Actualmente, os consumidores portu-
gueses sdo bastante experimentalistas e pro-
curam cada vez mais ser surpreendidos, o
que dd espago ao mercado cervejeiro para ti-
pos de cervejas diferentes e para momentos
de experiéncia cervejeira.

Por outro lado, as novas geracdes tendem
a valorizar os estilos de vida mais sauddveis,
procurando cada vez mais novas opc¢des no
dia-a-dia. As tendéncias do consumidor para
a adopcio de estilos de vida mais sauddveis e
para o consumo moderado de bebidas alco6-
licas estdo a impulsionar o crescimento da
categoria de bebidas com baixo teor alcodlico
ou sem 4dlcool, a nivel mundial.

A conquista do mundo

A Sagres, marca emblematica e iconografi-
ca da portugalidade, divide o mercado da
exportagao em trés grandes vectores: o
mercado da Didspora Portuguesa (com
Franca, Suica, Luxemburgo, Inglaterra e
EUA), o mercado dos PALOP (Cabo Verde e
Guiné; em Angola, é produzida localmente;
em Mogambique, o Grupo Heineken in-
vestiu em producdo local) e os chamados
mercados de trade (mercados de oportuni-
dade, como é caso de alguns paises do
Oriente). «Estamos atentos a novas
geografias, beneficiando das sinergias da
rede de distribuicao internacional do Grupo
Heineken, ao qual pertencemos>, garante
fonte oficial da SCC.
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Seleccao Nacional de Futebol

A cerveja Sagres esta associada aos mais
altos valores da portugalidade, destacando-
-se 0 apoio a Seleccao Nacional de Futebol,
iniciado em 1993 e renovado em 2018, por
mais seis anos, naquele que é o apoio mais
antigo da Selecgao. Este contrato contempla
as seleccées nacionais de Futebol A
Masculino e Feminino, de Sub 21 (Masculi-
no), a Taca de Portugal e a Supertaca
Candido de Oliveira.

Neste ano particular, no dia do pontapé de
saida do Euro 2020, a cerveja Sagres langou
uma nova campanha de comunicagao
“ThrowPack”, que pretendeu desafiar os
portugueses a partilhar, nas redes sociais,
0s momentos mais marcantes que viveram
com a Selecgao Nacional.

«Brinddmos também os nossos consumi-
dores com o langamento de uma edicao
especial de latas de ccerveja Sagres alusivas
aos ultimos Europeus de futebol e as equi-
pas das quinas que, de 1996 aos Campedes
de 2016, nos encheram sempre de orgu-
lho>>, lembra fonte oficial da empresa.

Esta edigao especial, disponivel durante os
meses de Verao, convidou ainda os consu-
midores a colecionar as 13 latas que per-
mitem aos portugueses reviver os grandes
jogos e conquistas da Seleccdo Nacional.
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«Vimos isso como uma oportunidade e
desenvolvemos uma categoria de cervejas
0.0% de teor alcodlico», explica fonte oficial
da empresa. A marca Sagres desenvolveu um
portefdlio de Zona Zero com o lancamento
das cervejas Sagres 0.0, Sagres Radler Frutos
Vermelhos 0.0 e Sagres Radler Limao 0.0.
«Estas cervejas tém cerca de metade das ca-
lorias de uma cerveja com dlcool, em respos-
ta as novas tendéncias.»

Hoje, a gama da marca Sagres integra as
cervejas Sagres; Sagres Preta; Sagres sem dl-
cool; Sagres Radler Limao; Sagres 0.0%; Sa-
gres Radler Frutos Vermelhos 0.0% e Sagres
Radler Liméio 0.0%.

No que respeita aos formatos, e em ali-
nhamento com a representatividade do canal
Horeca, sdo os formatos retorndveis em barril
e garrafa que ganham maior expressio.

2020: 0 ano de todos os desafios

Considerando que a hotelaria e os estabe-
lecimentos de restauracio e bebidas, que in-
tegram o canal Horeca, representam para o
negdcio de cerveja mais de 65% do valor de
vendas no mercado nacional, o periodo de
encerramento destes clientes, durante a fase
de confinamento, marcou o sector cervejeiro
e os seus operadores, em todas as varidveis.
«Assistiu-se a alguma transferéncia do con-
sumo para o chamado consumo doméstico,
motivado pelo confinamento e pelas restri-
¢Oes hordrias impostas na restauracéo, rela-
tivas ao consumo de bebidas alcodlicas, mas
também pela falta de confianga dos consumi-

dores em regressar aos estabelecimentos de
restauracio e bebidas.»

A Cervejeira de Vialonga nunca deixou de
produzir, readaptando-se e dando resposta
as solicitagoes do canal Horeca, que se rein-
ventou para take away e delivery, mas tam-
bém as encomendas da grande distribuicio.
«Estabelecemos parcerias com a Uber Eats e
também com o Dott, criando a loja “A Nossa”,
com o objectivo de reforcar a proximidade
com os consumidores, proporcionando co-
modidade e a possibilidade de apreciarem as
suas bebidas de eleicdo sem sair de casa.»

Numa primeira fase, o foco foi reforcar a
producio e enchimento para aumentar o ni-
vel de stock dos produtos essenciais, onde
esperavam um refor¢o do nivel de procura.
Conseguiram dar resposta ao incremento de
encomendas do canal da grande distribuigio,
principalmente nas referéncias de dgua.

Ciente das dificuldades que o canal Hore-
ca enfrentava - visto que a fonte de receita do
mesmo diminuiu, enquanto os encargos e as
obrigacdes se mantiveram -, a SCC intensifi-
cou o seu apoio nesta altura de crise. «Os
nossos clientes sdo para nés uma prioridade,
temos o compromisso de ajudar no que esti-
ver ao nosso alcance.»

Neste sentido, foi implementada a inicia-
tiva “Juntos Voltamos J4”, um projecto que
reuniu grandes marcas a par da cerveja Sa-
gres e da Agua de Luso, e que teve como ob-
jectivo tentar garantir algum financiamento
imediato aos estabelecimentos de restaura-
¢io e bebidas enquanto ainda estavam encer-
rados. Além disso, no periodo pés-confina-
mento, na reabertura dos estabelecimentos
de restauracao e bebidas, o Grupo Central de
Cervejas lancou a plataforma de e-learning
BeerYourself como instrumento de apoio a
formacdo dos profissionais (capacitando-os
para as suas funcdes e para o desempenho do
seu neg6cio) dos vdrios estabelecimentos de
restauracio e bebidas do Pais.

A empresa acredita que em todas as cri-
ses hd lugar para oportunidades, aprendiza-
gens, inovagio como resposta a desafios.
«Esta crise impeliu as empresas e as marcas
a um reforco da comunicacio. O desafio para
o sector de bebidas anda de maos dadas com
o desafio do consumidor em voltar aos “sim-
ples prazeres da vida”, a par da retoma da
economia.» Na verdade, hd que compreen-
der o novo normal e definir prioridades e es-
tratégias. «Uma marca nio se pode limitar a
esperar que tudo passe, tem que reagir com
agilidade, inovacédo e empatia.» M
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Pular em
direccao a um
futuro mais
tecnoldgico

Nasceu em 1995 como motor de busca e hoje
apresenta-se como o agregador de noticias
e conteldos da Altice Portugal e lider

de internet em Portugal. O SAPO continua

a definir tendéncias no mercado digital

O SAPO - Servidor de Apontadores Por-
tugueses Online - nasceu, em 1995, na Uni-
versidade de Aveiro, de um projecto de cinco
estudantes que desenvolveram um motor de
busca e um directério para responder a ne-
cessidade de informacao dos utilizadores da
internet em Portugal. E a mais antiga startup
tecnoldgica com ADN 100% portugués.

Os primeiros anos de vida do SAPO tra-
duziram-se num refor¢o da oferta de servigos
de pesquisa e apontadores para Portal de
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Conteudos, nomeadamente a criacdo de no-
vos sites nos anos 2000, com a chamada “bo-
lha da internet”, e novos servicos de email.

Foi com a integracdo na Portugal Tele-
com, que o SAPO amplificou a sua oferta de
servicos para email e homepages num mo-
mento em que se estava a evoluir dos servicos
de dial up para o servigo de banda larga.

Com a chegada da ADSL, o SAPO ADSL
também criou campanhas de publicidade que
construiram uma love brand. Juntaram-se-
-lhe conteidos como o SAPO XL, Games on
Demand ou downloads de muisicas.

De 2005 em diante, surge a vaga da Web
2.0 e sdo langados o SAPO Messenger, SAPO
Blogs, SAPO Fotos, SAPO Mapas, SAPO Vi-
deos e contetidos OTT. Neste ano surge tam-
bém o lancamento de uma multiplicidade de
sites temdticos para o online.

A partir de 2007 iniciam-se duas novas
vagas. A presenca do SAPO multiplataforma,
com o portal a ser o primeiro site a ter pre-
senca em mobile e depois em IPTV, e o lanca-
mento de inimeras apps para ambas as pla-
taformas, nomeadamente em coordenacio
com as marcas TMN e MEO. Também a inter-
nacionalizacio e reforco do eixo da lusofonia
decorrem nestes anos, com o lan¢camento do
SAPO Cabo Verde, Angola, Mogambique e Ti-
mor, que marcam a expansio do SAPO. Para
reforco da informacéo regional, ¢ lancado o
SAPO Local.

Os projectos de classificados que se ti-
nham iniciado jd em 2000, como o Superem-
prego, a Casa SAPO e o Auto SAPO, dio lugar
em 2011 ao primeiro projecto de e-Commer-
ce, 0 SAPO Voucher.

Os anos seguintes sdo os mais tecnolégi-
cos da vida do portal, em que o langamento
de servigos e plataformas sio direccionados
essencialmente para as marcas MEO e Oi.

A partir de 2015, o SAPO volta a ser pro-
tagonista em conteidos de media digital e
sales house para publicidade online. Nesse
ano sio reforcadas diversas parcerias com
meios de comunicacio social e langados pro-
jectos de informagio préprios como o SAPO
24, SAPO Viagens ou Miranda by SAPO.

Em 2020, reforcam-se dois eixos de in-
formacao: a criacdo do projecto SAPO VOZ,
que visa apoiar os mais de 750 érgaos de co-
municagio social local e regional existentes
em Portugal, dando-lhes a oportunidade de
virem a integrar a homepage do SAPO; e o
langamento da TAB planeta (dedicada a sus-
tentabilidade) e do “Dark Mode”, refor¢ando
o compromisso e aposta assumida por todas

as insignias da Altice Portugal ao nivel da
sustentabilidade e da preservacdo ambiental.

O SAPO traz novidades ao SAPO Emprego
com mais funcionalidades, de forma a ajudar
candidatos e empregadores a entrarem mais
rapidamente em contacto. E até ao final de
Dezembro haverad a renovacido de vdrias apps
do SAPO, novidades no servico de email, e-
-Commerce e classificados, bem como a inte-
gracio de mais sites parceiros na rede e o lan-
camento de projectos préprios.

«Hoje, € o lider de internet em Portugal,
lideranca essa construida ao lado dos melho-
res parceiros de conteidos e de um publico
de utilizadores fiel, que reconhece no SAPO a
sua referéncia de informacao, entretenimen-
to e ferramentas digitais», sublinha Filipa
Martins, directora-geral do SAPO.

A homepage do portal é o espelho do ca-
minho que tem vindo a percorrer. «Mais que
uma pdgina, é o ponto de convergéncia, de
servigos, informagio e entretenimento que
fazem parte do dia-a-dia do nosso publico
por todo o mundo.»

Hoje, o SAPO é um 6rgio de comunicacio
social que tem por missdo dar tudo para que
nio falte nada aos utilizadores. Marcando
pela inovagio, credibilidade e proximidade,
continua a reinventar-se, consolidando a li-
deranca. «Mantendo o foco continuo na qua-
lidade de produtos, servicos e plataformas
comerciais, continua a definir tendéncias no
mercado digital e a acompanhar aquilo que é
a evolugdo da internet em Portugal», garante
Filipa Martins.

A responsédvel salienta que o agregador de
conteudos da Altice Portugal apresenta qua-
tro grandes vantagens competitivas: é lider
de audiéncia digital (com mais de 4 milhdes
de visitas mensais de portugueses, segundo o
painel netaudience) e nativo digital; é a

Crescimento de uma startup

0 SAPO nasceu como uma startup que,
mais tarde, foi adquirida pela Saber e Lazer
da Texto Editora. Foi com a entrada na PT
Multimédia e na Portugal Telecom que o
agregador de noticias e contetidos da Altice
Portugal comecou a crescer até tornar-se
o0 que é hoje: uma marca de referéncia em
internet, contetidos e tecnologia nos paises
onde est3 presente.

Filipa Martins, directora-geral do SAPO,
sublinha que é com base nesta premissa
que o SAPO se tem vindo a reinventar

ao longo dos anos, seja com a criagao

de contetidos de banda larga, com o
lancamento de produtos digitais como o
VolIP, o telemdvel A5, o MEO Cloud, o MEO
Kanal e o Oi Cloud.

«25 anos depois, o SAPO continua no
mercado com a maturidade de um sélido
“know-how" digital, que aposta na
criatividade, na inovagao, na tecnologia,
sempre perto dos seus utilizadores.>
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Prémios SAPO

A primeira edicdo dos prémios SAPO
realizou-se em 2001, sendo, hoje, uma
referéncia no mercado de publicidade digital
em Portugal. E um evento marcante, que
distingue a criatividade e disrupgao, na
publicidade digital e media.

Os prémios SAPO s&o o Unico galardao
nacional a premiar a exceléncia da
comunicacao online a nivel nacional. Depois
de 19 edigdes, esta iniciativa ja atribuiu mais
de 1000 troféus e doou mais de 196 mil
euros a instituicdes de solidariedade social.
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maior sales house de publicidade digital em
Portugal; estd agregado a uma empresa de te-
lecomunicag¢des, mantendo-se como um
projecto de base tecnoldgica; e ¢ uma love
brand, que mantém uma relacido emocional
com uma audiéncia fiel.

Assumindo-se como sales house e repre-
sentante de marcas, como o Spotify ou a Tea-
ds, no mercado portugués, o SAPO garante a
todos os seus anunciantes um processo de ve-
rificacdo que engloba diversos factores como
viewability, brand safety, ad fraud e ad clut-
ter, e um slack tecnolégico robusto que cobre
todas as necessidades de solucdes de publici-
dade digital. «Criativo e inovador, o SAPO
continua a apostar no pensamento fora da
caixa e na tecnologia, com o objectivo de estar
cada vez mais perto dos seus utilizadores.»

Foi sob o mote “SAPO Déd-te Mundo”, que
foi lang¢ado (hd um ano) o SAPO Prime. Este
projecto permite aos utilizadores adquirirem
artigos premium avulso, de variadas fontes
de informagdo, com métodos de pagamento
simples - como a factura MEO ou MB WAY - e
sem qualquer tipo de fidelizac#o. Este servigo
surge numa légica de valorizagio e apoio ao
jornalismo de qualidade e contetdos pre-

mium, criando uma nova fonte de rendimen-
to para os media, enquanto agrega valor para
os utilizadores, possibilitando que possam
comprar apenas os artigos que querem ler.
No contexto de Covid-19, o sector dos
media é um dos que mais tem sofrido. Apesar
de, durante o confinamento, se ter notado
um crescimento ao nivel da audiéncia e dos
conteudos visualizados, «a tendéncia nio foi
acompanhada ao nivel no investimento pu-
blicitdrio digital, que desceu um pouco».

25.° aniversdrio

Em ano de bodas de prata, o 4 de Setem-
bro de 2020 foi um dia especial, mas, devido a
pandemia, a celebragio teve que ser diferen-
te. «Realizdmos uma chamada de equipa via
Zoom e cantdmos os parabéns ao SAPO»,
conta. Em forma de comemoragio, neste més
de Setembro, o SAPO langou um especial on-
line, com toda a histéria ao longo destes 25
anos, bem como um video feito pelos colabo-
radores da marca, com um spot publicitdrio
alusivo 4 mais recente campanha “Dé-te
Mundo”. A marca ird continuar a celebrar a
data até ao final do ano, com a realizac¢io de
um passatempo, onde é oferecido um peluche
SAPO por dia, e com surpresas que estdo a ser
preparadas para celebrar o quarto de século.

E que, apesar da pandemia, para o SAPO
este é um ano de celebracio! «Sé um projecto
que se saiba reinventar, inovar e adaptar-se a
mudanga, consegue, de forma resiliente,
continuar a ser relevante na vida dos utiliza-
dores, clientes, fornecedores, parceiros, co-
laboradores e amigos», diz Filipa Martins. E
lembra que ainda que muita coisa tenha
acontecido e que o mundo tenha dado uma
reviravolta em 2020, algo nio mudou: «O
SAPO continua feito de irreveréncia, inova-
¢do, credibilidade e proximidade. Temos to-
dos os recursos e uma grande equipa para o
levarmos mais além neste mundo global!»

A profissional recorda um dos grandes
desafios desta drea: «Existem grandes
players globais que ndo partilham a receita
da sua cadeia de valor, quando beneficiam
das noticias de terceiros, e existe uma grande
necessidade de dar escala a projectos online,
para garantir a rentabilidade no digital.» Se-
gundo esta profissional, importa evidenciar
que, num mundo cada vez mais digital, é ne-
cessdrio continuar a garantir a credibilidade
de informacio e a criagdo de novos formatos
e plataformas, de forma a oferecer os melho-
res conteudos aos utilizadores. M







/ CADERNO ESPECIAL // MARCAS /

/ STREAM AND TOUGH GUY //

Numero-chave

Porque o optimismo funciona como uma espécie

de vacina psicoldgica contra os efeitos da pandemia

Avizinham-se tempos desafiantes. Para
as marcas e para as pessoas por detrds das
marcas. Para a Stream and Tough Guy, uma
marca que sdo duas pessoas, comega agora o
segundo ano de vida e, ndo obstante 2020 ter
sido uma grande m****, para a nossa agéncia
até correu bastante bem. E por isso que esta-
mos optimistas em relacdo ao que ai vem. O
optimismo € porreiro. Funciona como uma
espécie de vacina psicolégica contra os efei-
tos econémicos da pandemia. E nés quere-
mos vacinar toda a gente. Como? A partir
desta data, vamos comegar a jogar no Euro-
milhoes todas as semanas com os nimeros
abaixo. No caso de ganharmos o primeiro
prémio, iremos dividi-lo com todos os nossos
seguidores no Facebook e Instagram, a data
do sorteio. Se o leitor for responsdvel por
uma marca e nio quiser confiar na sorte,
marque o mesmo numero no seu telemovel e
ligue para o Jodo Ribeiro. M
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