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CADERNO MARCAS

A COMPANHEIRA

dos
rostos

Com uma histéria de 100 anos,

a Braun tem vindo a conquistar
espaco e protagonismo no
cuidado da barba. Seja para
ficar com uma pele suave ou uma
barba cuidada, a marca conta
com produtos para todas as
necessidades dos consumidores,
apostando em produtos cada vez
mais evoluidos e eficientes

m 1921, Max Braun abriu a sua primeira oficina de

electrodomésticos na Alemanha. Neste espago, co-

megou por inventar e vender componentes eléctri-

cos, depois pequenos electrodomésticos que produ-

zia com base em trés pilares: simplicidade, utilidade

e durabilidade. Foi naquele espago que a Braun deu
os seus primeiros passos, desde uma pequena loja até a uma
marca mundial que marca presenca em milhoes de lares.

Falar da Braun é, invariavelmente, falar de cuidados da bar-
ba. A primeira maquina de barbear remonta a 1950, concebida
pelo préprio Max Braun, apelidada S50. A sua premissa con-
sistia numa maquina com um desenho ergonémico para um
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barbear limpo e seguro numa sé passagem, mesmo para peles
sensiveis. Estava, entdo, langado o mote para o sucesso da mar-
ca, que viria a conquistar um lugar de relevo no universo das
maquinas de barbear e também no das depiladoras ao longo de
varias décadas.

«Foram muitos marcos que acompanharam a Braun durante
estes 100 anos. O segredo da marca tem sido a sua razédo de ser:
o bom design e os valores que acompanharam a Braun ao longo
deste tempo; produtos uteis e simples feitos para durar», conta
Francisco Reis, brand manager da Braun.

Para além dos produtos da marca, também as necessidades
dos consumidores tém vindo a evoluir. Francisco Reis sublinha
que, actualmente, sao necessarios mais factores em conta no que
respeita aos produtos e comunicagdo, uma vez que os consumi-
dores estdo cada vez mais informados.

«No entanto, a marca ndo abdica dos seus padroes de quali-
dade, que, no final, acabam por ser o mais relevante num apare-
lho electronico que se quer que dure muito tempo. Todos os que
ja consumiram e usam Braun sabem que terdo certos padroes de
qualidade. Por isso, nestes 100 anos, a marca vem celebrando os
mesmos valores com os quais a Braun nasceu: design util, sim-
ples e feito para durar», realga.

Questionado sobre o valor que pauta a marca desde sempre,
o responsavel ndo tem duvidas. «Qualidade. Porque um produto
de qualidade é um produto util e simples, feito para durar. Du-
rante os 100 anos, nas mais diversas categorias em que estd pre-
sente, Braun tem sido uma referéncia de qualidade por ter esta
mentalidade», refere

Para celebrar o centésimo aniversario da marca, a Braun
langou uma edigdo limitada de produtos, contemplando ma-
quinas de barbear e também depiladoras. Como parte deste
aniversario, a Braun criou também uma exposi¢do virtual que
inclui uma viagem pela sua histéria, detalhando os produtos
mais emblemadticos ao longo desse percurso. Nessa exposi¢do
estd em destaque Dieter Rams, autor dos “10 principios do bom
design” e criador de uma longa lista de alguns desses produtos,
que também influenciaram e inspiraram muitas outras empre-
sas, como a Apple.

A marca preparou um conjunto de iniciativas para enalte-
cer o seu percurso. A Braun reuniu (e continuara a reunir) lide-
res do mundo do design, moda e cultura jovem para partilha-
rem as suas opinides sobre o que “bom design” significa hoje e
como isso pode impactar positivamente o estilo de vida futuro,
educa¢do e o mundo.

A primeira dessas iniciativas foi a colaboragdo da marca
com Virgil Abloh, para redesenhar o “Wandanlange”, o icéni-
co dispositivo de dudio criado por Dieter Rams em 1965. «Com
esta colaboragéo foi possivel misturar design e funcionalidade,
mantendo a esséncia do aparelho original, que ainda funciona,
e usando materiais modernos para durar mais 100 anos», explica
Francisco Reis.

Os eventos comemorativos vao culminar no ultimo trimes-
tre do ano com uma nova edi¢do do Prémio Braun, o concurso
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Braun

internacional para jovens designers, que ha anos premeia os me-
lhores conceitos de design aplicados a produtos.

BARBEADOS CADA VEZ MELHORES...

Dois anos depois de a Braun langar a sua primeira maquina
de barbear, o designer Wolfgang Schmittel seria o responsavel
pelo novo logo da marca, cuja estética se mantém semelhante
nos dias que correm, nomeadamente a letra “A” em destaque.

A inovagdo continuou a ser parte integrante da estratégia
da empresa e, em 1962, seria langada a maquina de barbear Six-
tant SM 31 e, em 1972, a Intercontinental. Sobre esta, destaca-
-se o facto de trés das primeiras unidades terem sido utilizadas
por astronautas da NASA. Mais recentemente, em 2019, a mar-
ca langou a MGK 7 e, em 2020, a Series 7. Ja este ano, foi a vez
da maquina de barbear Braun X, que a marca descreve como o
reinventar do barbear. Trata-se de uma mdquina concebida para
ser agradavel ao tacto, suave no rosto e eficiente na barba, uma
vez que permite aparar, contornar e barbear, com total controlo.

.. E DEPILACAO CADA VEZ MAIS EFICAZ

Porque o pélo ndo se resume a barba, a Braun conta com pro-
dutos para outras partes do corpo. Exemplo disso é a Silk-expert
Pro 5, uma depiladora de luz pulsada que efectua uma leitura
continua do tom de pele 80 vezes por segundo e regula automati-
camente a intensidade da luz para a pele. Segundo a marca, per-
mite uma redugio dos pélos visiveis em apenas quatro semanas.
Destaque também para Silk-épil 9 Flex, a primeira depila-
dora feminina do mundo com uma cabega totalmente flexivel,

concebida para uma depila¢do sem esfor¢o. Através da tecno-
logia SensoSmart, aplica apenas a quantidade certa de pressao,
podendo ser utilizada sob 4gua, para um maior conforto. E
conta ainda com luz Smartlight, que permite ver os pélos que
normalmente nao se véem.

MAIS UM OBSTACULO SUPERADO

Em 100 anos de histdria, a Braun passou por diversos aconte-
cimentos adversos. O tltimo foi a pandemia de Covid-19, mas
Francisco Reis afirma que, ao nivel do impacto no negécio,
trouxe consigo resultados positivos para a marca.

«O facto de os consumidores passarem mais tempo em casa
levou a um aumento de consumo de varios produtos e categorias
em que a Braun estd presente. Fizemos um esforgo para chegar
ao consumidor com comunica¢do da marca, com produtos e so-
lugoes que fossem relevantes para as suas necessidades, desenha-
dos com simplicidade e qualidade», refere.

O responsavel afirma que a aceleragdo do e-Commerce
aquando da pandemia levou a marca para uma questdo mais es-
trutural que a Braun tenta enderegar. «Os desafios que vao apa-
recendo diferem e temos que garantir que os nossos produtos se
destacam no ambiente de compra (online ou offline), que é forte-
mente influenciado por decisoes de compra baseadas na internet.
Precisamos de explicar aos consumidores o porqué dos nossos
produtos serem tdo bons. Hoje em dia, temos que transmitir a
nossa identidade de marca virtualmente e de uma forma comple-
tamente diferente no ponto de venda fisico. Como marca, temos
de encontrar as formas mais correctas de transmitir essa sensa-
¢ao de valor e qualidade», explica Francisco Reis. M
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HA 20 ANOS A

SABOREAR 03

hamburgueres
na grelha

0 Burger King® esta a celebrar

20 anos em Portugal, tendo uma
presenca consolidada no Pais
através de quase 150 restaurantes.
O objectivo passa por continuar

a aumentar a sua relevancia no
mercado, sem nunca descurar o sabor
que tem conquistado os consumidores



ecorria o ano de 2001 quando o Burger King® che-

gou a Portugal e trouxe na bagagem uma nova

forma de preparar hamburgueres para ndo deixar

ninguém indiferente. Ha 20 anos, o Burger King®

deu a conhecer aos portugueses os hamburgueres

preparados na grelha e estes nunca mais sairam
das suas vidas. Nem da sua boca!

Com uma estratégia assente no claim “Have it Your Way”,
a marca convida os consumidores a viverem a experiéncia Bur-
ger King® a sua maneira, uma estratégia desenvolvida com uma
inovagdo constante para o desenvolvimento de novos produtos e
canais de negécio.

Actualmente, a insignia de restaura¢ao vende mais de 11,5
milhoes de hamburgueres por ano em Portugal, tendo uma pre-
senc¢a consolidada no mercado e conta ainda com um plano de
expansdo muito ambicioso.

Os compromissos e valores do Burger King® encontram-se
espelhados na nova imagem da marca, implementada no ini-
cio do ano. Trata-se da primeira mudanga integral em quase 20
anos, uma medida que pretende mostrar confianga no futuro,
sem abrir mao do patrimdnio da marca, ou de tudo aquilo que
os clientes valorizam no Burger King®.

DE LISBOA E PORTO
PARA PORTUGAL INTEIRO

Portuenses e lisboetas foram os primeiros a receber a marca
de bragos abertos com a inauguragdo dos restaurantes no Nor-
teShopping (Porto) e no Centro Comercial Colombo (Lisboa),
em Janeiro de 2001. Cinco anos depois da entrada no mercado
portugués, o Burger King® ja contava com 15 restaurantes inau-
gurados em regime de franchising com a Ibersol. Uma década
depois do primeiro, eram ja 33 os restaurantes em territério
continental e ilhas. O ano de 2014 fica marcado pela integragao
de mais um franchisado na opera¢do Burger King® em Portu-
gal - a Food4Kings — que, num espac¢o de dois anos, inaugurou
mais sete restaurantes.

O marco dos 100 restaurantes é alcangado em 2018, com a
abertura do Burger King® de Fafe. No ano seguinte, a Restaurant
Brands Iberia, detentora do Masterfranchise para a Peninsula
Ibérica, avanga com a abertura do primeiro restaurante proprio
em Portugal, em Matosinhos, em Agosto de 2019. Ao longo dos
ultimos anos, o Burger King® refor¢ou a sua estratégia de pro-
ximidade com os portugueses, aumentando a sua presenga no
mercado nacional com mais restaurantes. Actualmente, ja sao
145 os restaurantes em Portugal e ainda este ano serdo inaugu-
rados mais 15.

WHOPPER®, A ESTRELA DA COMPANHIA
E 0S PREFERIDOS DOS PORTUGUESES

O Whopper® é um classico que ha 20 anos conquista os portu-
gueses e tem demonstrado ser um dos produtos preferidos. Na
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CURIOSIDADES
BURGER KING®

32 mil > Numero total de hamburgueres vendidos por dia
em Portugal

5185 > Whoppers® vendidos por dia em média em Portugal

11,5 milhdées > Total de hamburgueres vendidos em
Portugal num ano

20 milhdées > Média de quilos de batatas vendidos nos
ultimos anos

lista das preferéncias dos consumidores constam também o Big
King®, o Steakhouse®, o Crispy Chicken®, o Long Chicken® e os
Nuggets®, bem como algumas edi¢oes limitadas, como Queen
Cheese® e o Big Bang®, e o Duo Bacon Cheddar®. Nas sobreme-
sas, destaque para o King Fusion® de Oreo e de Nutella.

HAMBURGUERES COM BELEZA REAL,
SABOR REAL

Para a marca, a carne grelhada ¢, sem duvida, o elemento dife-
renciador do Burger King®, mas a qualidade e frescura didria de
todos os restantes ingredientes que compdem a sua oferta sdo
também uma prioridade desde sempre. Este compromisso foi
refor¢ado este ano com o antincio da conclusdo do processo de
eliminac¢ao de conservantes, corantes e aromas artificiais em to-
dos os produtos em Portugal (com excepg¢ao de bebidas), num
projecto que resulta da estreita colaboragao com parceiros e for-
necedores locais.

Com o projecto Beleza real, Sabor real, o Burger King® criou
um movimento a favor da comida imperfeita, comida como ela
¢, reivindicando uma beleza imperfeita que torna os alimentos
100% verdadeiros e com o mesmo sabor de sempre.

20 ANOS DE INOVACAO
A0 SERVICO DO CLIENTE

Ao longo de duas décadas, a marca apostou sempre na inova-
¢a0 e no acompanhamento proximo das tendéncias de consumo
para o desenvolvimento de novos produtos.

Em 2019, o Burger King"® foi a primeira marca em Portugal a
lan¢ar um hamburguer a base de plantas 100% vegetal, o Whop-
per Vegetal®. Em 2020, reforgou a oferta neste segmento com o
langamento dos Nuggets Vegetais®, cuja adesdo comprovou que
se revelaram um grande sucesso junto dos consumidores portu-
gueses. Ainda este ano, haverd novidades neste segmento, com o
alargamento da oferta vegetal.

Também ao nivel dos canais de negécio, o Burger King®
tracou um percurso de maos dadas com a digitalizagao, com
a aposta forte nas plataformas delivery, autoking e app Burger
King®, que actualmente tém um peso crescente no negdcio da
marca em Portugal. M
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SOLUCOES

AJUSTADAS QO0S

\\\/E;ientes

Com a assinatura “De pessoas
para pessoas”, a Cofidis coloca
sempre o cliente no centro

da sua estratégia e esta
empenhada em contribuir

para uma sociedade mais justa
e inclusiva, ao mesmo tempo
que ajuda a melhorar a
qualidade de vida dos clientes

m Portugal, foi a partir da década de noventa que o

crédito ao consumo registou um grande crescimen-

to, apoiado na liberalizagdo do sistema bancario

nacional, na descida das taxas de juro e da taxa de

inflagdo, em consequéncia do processo de adesédo a

Unido Econémica e Monetaria e a entrada na Zona

Euro, o que se reflectiu positivamente sobre a oferta de crédito,

criando as condigdes para o aparecimento de novos produtos e
conduzindo a uma maior facilidade no acesso ao crédito.

O crédito veio permitir que os individuos ajustassem o seu

rendimento as suas despesas, financiando-lhes a aquisi¢ao de

uma vasta gama de bens e servi¢os, melhorando o conforto e



a sua qualidade de vida, ao permitir satisfazer as suas necessi-
dades pessoais e sociais. O Pais atravessava uma mudanga de
comportamentos e o consumo publico, assim como as despe-
sas de consumo final das familias, aumentou na ordem dos 50%
entre 1996 e 2008.

«O mercado ha 25 anos era liderado sobretudo pelos ban-
cos, ndo havia um player que pudesse apresentar uma experién-
cia a distancia e n6s fomos os primeiros a trazé-la, o que, de
alguma forma, acelerou a democratizagdo no acesso ao crédito,
numa altura em que o processo de concessdo era muito buro-
cratico», conta a equipa da Cofidis.

A Cofidis nasceu como especialista do crédito revolving a
distancia. Foi pioneira neste tipo de produto e canal, ocupan-
do um lugar de destaque no mercado de crédito ao consumo.
«Construimos uma matriz de risco para avaliar todos os clien-
tes, para que houvesse uma garantia de poderem ter meios para
o reembolsar», salienta.

A oferta da empresa é actualmente composta por crédito
pessoal, que conta com vdrias finalidades, linhas de crédito, o
crédito automovel e com o Cofidis Pay, uma solugdo de paga-
mento assente em contrato de factoring entre a Cofidis e o co-
merciante aderente.

ULTRAPASSAR PROBLEMA DE CONFIANCA

No inicio havia um problema de confianca, porque havia um
desconhecimento relativamente a empresa, aos processos, que
eram bastante mais simples, e o crédito a distancia era uma
solu¢do que ndo era conhecida. «<Fomos conquistando os con-
sumidores através do investimento constante e do desenvolvi-
mento da marca que temos vindo a fazer ao longo dos anos. A
prova disso é que somos, pelo nono ano consecutivo, Escolha
do Consumidor e Marca de Confianga pelo sexto ano», refere a
equipa da Cofidis.

Agilidade, audadcia, considera¢ao, responsabilidade e sim-
plicidade sdo valores dos quais ndo abdica. E, hoje, a marca é
percepcionada como sendo ttil, simples, de confian¢a, com
uma componente humana importante e préxima nas diferentes
faixas etdrias. Existe, naturalmente, um maior conhecimento
sobre a marca em faixas etdrias a partir dos 35 anos, mas os jo-
vens come¢am também a considera-la.

A satisfagdo dos clientes ¢ a prioridade de todos os que tra-
balham na Cofidis, apostando na inovagdo, na diversificagdo
dos canais digitais e concebendo uma oferta cada vez mais
abrangente, com solugdes diversificadas que se ajustam a vida
das pessoas. «Estamos a criar condigdes tecnoldgicas e a ca-
pacitar as equipas de meios que facilitem a exceléncia relacio-
nal com os nossos clientes e parceiros e a transformar mind-
sets, comportamentos e atitudes, para a cria¢do de uma cultura
orientada para os mesmos.»

O cliente tipo de hoje é um cliente informado, que compa-
ra ofertas, para quem o crédito jd ndo é um assunto estranho

MARKETEER # 303 OUTUBRO DE 2021 " 27

CONTAS CONNOSCO

A Cofidis lancou, em 2014, o Contas ConNosCco, um espaco
de informacao que tem como objectivo melhorar a
relagcao das pessoas com o dinheiro e aumentar a sua
literacia financeira. O projecfto conta, hoje, com uma forte
presenca nas redes sociais, alcanca mais de 2 milhdes de
utilizadores anualmente e tem jd um podcast disponivel
em vdrias plataformas. O Contas Connosco agrega num
unico espacgo varias tematicas relacionadas com a gestdao
do dinheiro e das financas pessoais, e procura clarificar
0s temas que sao confusos ou pouco claros, aconselhan-
do sempre que possivel. Procura ndo sé esclarecer as
pessoas como ajuda-las a aumentar a sua qualidade de
vida, através de informacgao util e pratica.

e complexo. Ja ndo é um cliente que apenas recorre a uma fi-
nanceira quando o banco nao lhe concede crédito, o que podia
acontecer ha 25 anos. «Hoje reconhece as vantagens de traba-
lhar connosco, do aconselhamento que prestamos e por saber
que vai encontrar solu¢des adaptadas ao seu projecto e a sua
realidade. Procura a Cofidis pela simplicidade na concretizagao
do seu pedido, que proporciona uma experiéncia digital e pou-
co burocratica.»

O que distingue a Cofidis da concorréncia ¢ a sua postura
de “pessoas para pessoas”. «Estamos verdadeiramente preocu-
pados em encontrar a solugdo mais ajustada a cada cliente, com
uma experiéncia personalizada e de acompanhamento. Pro-
curamos descomplicar os processos, explicando o que parece
complexo com transparéncia e apostando na literacia financei-
ra. Desenhamos solugées em conjunto com estes e com 0s nos-
sos parceiros, de modo a contribuir para o desenvolvimento do
negdcio dos nossos parceiros e para responder as necessidades
dos nossos clientes.» Além disso, usa a tecnologia nao apenas
enquanto ferramenta, mas enquanto resposta as necessidades e
desafios dos parceiros de negdcio e clientes.

Este ano, a marca langou a CofidisPay, uma solugdo que
permite fraccionar os pagamentos até 12 meses, sem juros nem
encargos, através de um processo 100% digital.

Além da operagdo ficar finalizada “na hora”, esta solugdo
garante ainda a eliminagdo da burocracia e uma experiéncia
fluida e rdpida. «E um primeiro passo para uma oferta de solu-
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28  cCofidis

¢oes que vao ao encontro das necessidades de comerciantes na
area dos pagamentos fraccionados.»

QUEM ESTA POR DETRAS DE UM CREDITO?

Para assinalar os 25 anos, a Cofidis langou a campanha multi-
meios “Na Cofidis damos créditos a economia e aos projectos
dos portugueses”, que pretende ser a tangibilizagdo de um tra-
balho de reposicionamento feito internamente e que quer mos-
trar ao mercado a nova forma de estar e o impacto que o crédito
tem na economia. Além disso, em Outubro, tem estado a dina-
mizar, em parceria com a Federagdo Portuguesa de Ciclismo, o
Pedala com a Cofidis, projecto que tem como objectivo ensinar
clientes, colaboradores e o ptiblico em geral a andar de bicicleta.

«O objectivo da campanha é mostrar que por detras de um
crédito, além de quem o pede e de quem o aprova, estd uma eco-
nomia a mexer e a gerar negocios, fazendo o Pais crescer. Para
isso, recorremos aos créditos dos filmes para fazer uma analogia
com os nomes de todas as pessoas que contribuem para esta his-
toria e decidimos também pedir a clientes e parceiros que nos
contassem de que forma o crédito mudou as suas vidas. Mais
importante do que falarmos do impacto que temos, é mostrar o
impacto que causamos na vida das pessoas. E por isso que esta
campanha se enquadra no impacto social, porque é possivel ve-
rificar a mudanga que um crédito responsavel pode trazer a vida
de uma pessoa, de uma familia ou até uma empresa.»

Por isso, vai manter a aposta na literacia financeira, estd a
trabalhar temas relacionados com a diversidade, o desporto in-

APOIO AO PILOTO
MIGUEL OLIVEIRA

A Cofidis apoia o piloto Miguel Oliveira pois, desde
sempre, acreditou no seu potencial. A par disso partilha
com o piloto valores como a audacia, a responsabilidade
e a simplicidade. «O Miguel € uma das personalidades
mais acarinhadas pelo Pais, pela sua determinagcdao, mas
também pelo percurso solido que fem vindo a desenvol-
ver.» Esta relacdo de quase cinco anos demonstra a
confianca que a marca tem no piloto enquanto atfleta e
refor¢ca o compromisso de longo prazo que 0s une. «Para
nos tem sido grafificante assistir a evolucao e a este
percurso incrivel do Miguel, que é ja um atleta de
exceléncia e que vai, seguramente, dar muitas alegrias
aos porfugueses.»

clusivo e decidiu, este ano, apoiar o Campeonato do Mundo de
Paraciclismo e a primeira Volta a Portugal Feminina. Desenvol-
veu ainda um programa interno para assinalar esta data, que
estd a ser dinamizado pelos colaboradores. Com o tema “25
Anos a criar Experiéncias nicas”, integra webinares, talks,
passatempos para equipas e familias, momentos de homena-
gem a colaboradores e campanhas de responsabilidade social,
que se vao realizar até ao fim do ano. De destacar ainda a Festa
dos 25 Anos Cofidis que, recentemente, juntou, pela primeira
vez depois da pandemia, os colaboradores e contou com os alu-
nos da Escola de Artes e com a Banda Cofidis para animar. M



~ DAMOS CREDITOS
A ECONOMIA E A0S PROJETOS
DOS PORTUGUESES

CREDITOS

~ GLIENTE § CAROLINA BENTO
APROVACAO DE CREDITO | JOANA SILVA
LINHA DEAPOIO § MARIANA PORTO
AGENTE SEGUROS § FILOMENA LIMA
GASOLINEIRD § RUI ANDRADE
PORTAGEIRO § MIGUEL MORAIS
RECECIONISTA HOTEL | FERNANDO MACHADO
CHEFE DE COZINKA ¥ DIOGO MARTINEL

ANOS ’
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Liderar » TRANSICAO

Este é um dos grandes
objectivos assumidos pela
Galp, que espera ultrapassar
a barreira dos 1000 pontos

de carregamento eléctrico em
operacao em todo o territério
nacional até ao final do ano

ENERGETICA

nquanto principal operador de mobilidade em
Portugal, a Galp assume a mobilidade eléctrica
como um dos principais designios em termos de
transformagdo do modelo energético no Pais. Uma
aposta iniciada ha mais de uma década, em 2010,
quando instalou o primeiro ponto de carregamento
rapido no territdrio nacional (na A5, sentido Lisboa-Cascais).
Desde entao, tem vindo a reforgar o investimento nesta area,
no sentido de democratizar o acesso a transigao energética: no



inicio deste ano contava com 513 pontos de carregamento eléc-
trico, no final do primeiro semestre ja somava 587, e até ao final
do ano espera ultrapassar a fasquia dos 1000 carregadores.

Para acelerar o plano de expansido da rede, a Galp fechou
recentemente a compra da operadora portuguesa Mobiletric.
Com esta operagio, a energética soma, no curto prazo, mais
280 pontos de carregamento eléctrico, a maioria dos quais ja se
encontra em opera¢ao. Um passo que «contribui de forma im-
portante para o objectivo de duplicar a nossa rede em Portugal
em relagdo ao numero de pontos que tinhamos em operagdo no
inicio do ano», frisa Jodo Pedro Machado, Brand & Client Solu-
tions director da Galp.

A rede de postos de combustivel da Galp, tanto nos centros
urbanos como nas principais auto-estradas, ird manter-se como
o principal eixo de desenvolvimento da rede de carregadores,
mas o plano contempla outras localizagdes, como a via publi-
ca, centros comerciais, parques de estacionamento, cadeias de
retalho ou empresas. «Vamos acelerar a instalagao de pontos de
carregamento fora dos centros urbanos do litoral, de forma a
aumentar a capilaridade da rede», revela Joao Pedro Machado.
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A médio prazo, os objectivos da Galp sdo ainda mais ambi-
ciosos: até ao final de 2025, a empresa pretende atingir a meta
dos 10 mil pontos de carregamento eléctrico na Peninsula Ibé-
rica. «Na Galp, ndo nos limitamos a apontar o horizonte, lide-
ramos o caminho para alcancd-lo», reitera.

PEDALAR PELO FUTURO...

O caminho da Galp rumo a transicao energética tem tido refle-
X0, nd0 apenas na actua¢do, mas também na comunicagao da
marca nos ultimos anos. Os planos e as campanhas Galp Elec-
tric (os primeiros planos integrados de energia para casa e es-
trada em Portugal), lan¢ados no final de 2018, ou a campanha
“Hoje ¢ um bom dia para mudar”, lan¢ada em 2019 e que subli-
nhou a importéncia que os pequenos gestos tém na construgao
de um futuro melhor, mais verde e sustentavel, sdo alguns dos
momentos que ilustram este compromisso.

Recentemente, a estratégia da Galp na area da mobilidade
sustentavel ganhou novo impulso com a entrada da marca no
segmento das bicicletas eléctricas. Galp Ryde (acrénimo de Re-
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Galp

generate Your Dynamic Energy) é o conceito criado para a area
da micromobilidade eléctrica em ambiente urbano, tendo em
vista a constru¢ao de uma rede de bicicletas partilhadas.

As bicicletas Galp Ryde sdo produzidas em parceria com a
fabricante portuguesa Esmaltina, tém cerca de 100 quilémetros
de autonomia quando completamente carregadas, e podem ser
facilmente carregadas em qualquer ficha eléctrica, necessitando
de cerca de quatro horas para atingir a capacidade maxima.

Por enquanto, o projecto estd em fase de testes. A ideia,
numa primeira fase, passa por incentivar a experimentagao des-
tes veiculos, quer junto dos consumidores, em eventos e acti-
vagdes, quer junto dos colaboradores da Galp, seja na sede em
Portugal ou nos escritérios em Espanha. «Olhamos para este
projecto como uma forma de democratizarmos a experimenta-
¢ao desta alternativa para a mobilidade das pessoas, através de
varios pequenos eventos que vamos ter e onde iremos possibili-
tar essa experimentagao», explica Jodo Pedro Machado.

A empresa vai aproveitar estes eventos para recolher opi-
nides sobre as vantagens e oportunidades desta nova forma de
mobilidade, até porque a comercializacao das e-bikes «esta a
ser avaliada». «O primeiro grande objectivo desta fase piloto é
testar a adesdo a esta solu¢do e confirmar todas as potenciali-
dades - logisticas, técnicas e tecnoldgicas — de mais um servigo
que poderemos depois estender ao cliente final», explana.

E PELO PRESENTE

A estratégia da Galp na area da sustentabilidade e responsa-
bilidade social nao se esgota no tema da mobilidade eléctrica.
Presente hd mais de 40 anos na vida dos portugueses, a empre-
sa nao deixou de estar ao seu lado desde o inicio da pandemia
de Covid-19. Ainda em 2020, varias foram as ac¢des de apoio a
comunidade realizadas pela Galp no combate a pandemia: ofe-
receu ventiladores ao SNS, combustivel ao INEM e energia para
os hospitais de campanha; doou mais de 100 toneladas de ali-
mentos a Rede de Emergéncia Alimentar, assim como compu-

UMA “VIA RAPIDA" T
ECOLOGICA

Em breve, havera uma rede de carregadores ultra-rapidos
que permitird ligar o norte ao sul de Portugal — e Lisboa a
Madrid. Este € um dos objectivos do projecto CIRVE, que
estd a promover a implementacao de uma rede de 40
pontos de carregamento rdpido na Peninsula Ibérica.

A Galp assumiu a responsabilidade pela instalacdo de 18
destes carregadores rdpidos nas principais vias rodovidrias
nacionais e de interligacao a Espanha. «kMetade destes
pontos jd esta em operacao, sendo expectdvel que os
restantes, em virfude dos licenciamentos e ligacées a rede
eléctrica, fiquem operacionais durante os proximos
mesesy, revela Joao Pedro Machado, Brand & Client
Solutions director da Galp.

tadores a jovens que deles necessitavam; pos na estrada o “Ca-
mido da Esperanca” a fazer testes a Covid-19, de norte a sul do
Pais; entre outros projectos.

Uma parte do investimento que estava alocado ao patrocinio
a eventos, que acabaram por nao se realizar, como o Euro 2020
ou o Rock in Rio, por exemplo, foi mesmo redireccionada para a
realizagdo destas iniciativas. «O ano de 2020 e o impacto da pan-
demia de Covid-19 obrigaram toda a sociedade a adaptar-se, a
redefinir estratégias e dar respostas a uma nova realidade, olhan-
do o futuro a luz de um contexto de disrupgao sem precedentes.
Rapidamente muddamos o foco: conscientes do nosso papel na so-
ciedade portuguesa e do peso que temos na economia nacional,
as prioridades viraram-se para o apoio a todos os que estavam na
primeira linha do combate & pandemia e as populagdes que maior
impacto sofreram no tltimo ano», refere Joao Pedro Machado.

Jé este ano, a Galp langou o movimento “Todos os Passos
Contam”, que ofereceu um milhio de refei¢des a Rede de Emer-
géncia Alimentar. Este movimento até comegou como uma ini-
ciativa interna da Galp para os seus colaboradores, com o objec-
tivo de chegar as 2000 refeicoes oferecidas através da Rede de
Emergéncia Alimentar. A mecénica da iniciativa era muito sim-
ples: cada quilémetro percorrido a correr, caminhar ou andar de
bicicleta poderia ser convertido na oferta de uma refeigao.

«Mas o sucesso dessa medida interna foi tdo grande que a
meta foi alcangada em apenas dois dias. Rapidamente percebe-
mos que tinhamos de ampliar a iniciativa e abri-la a participa-
¢do de todos os portugueses», recorda o Brand & Client Solu-
tions director da Galp. Com o apoio de parceiros como a TVI
e a Rddio Comercial, e o envolvimento dos portugueses, o pro-
jecto atingiu mesmo a meta do milhdo de refei¢des oferecidas,
em apenas dois meses. «A Galp defende hd muito que todos os
gestos contam para construir um futuro melhor. E, neste caso,
todos os passos contaram para ajudar aqueles que mais preci-
sam, depois de uma fase muito complicada para muitas pessoas
e durante a qual a importancia do espirito de comunidade saiu
refor¢adar, conclui Jodao Pedro Machado. M
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METAVERSO,
INBOUND E DADOS:
HA ESPACO PARA
AS MARCAS

se reinventarem?

Com as novas tecnologias
digitais chegam-nos solucoes
que possibilitarao a adopcao
de estratégias que tornem as

interaccoes com os publicos
mais eficazes, assim como
a criacao de experiéncias
interactivas e realistas

4 muito espago para as marcas, com as novas pos-
sibilidades que se abrem com o desenvolvimento
das realidades aumentada e virtual, e com o sur-
gimento das empresas de metaverso», comega por
responder o professor Victor Tavares a pergunta

que da titulo a este artigo. O docente do ISAG
- European Business School e especialista em gestao da mar-
ca sublinha que as grandes tecnolégicas, como o Facebook e a
Microsoft, tém apostado no desenvolvimento deste ciberespago
virtual que nos vai permitir interagir, em modo avatar e com re-
curso a hologramas, com outros utilizadores e experienciar con-
teudos, produtos e vivéncias.

«A partir do momento em que as pessoas entendam a real im-
portancia, como ¢ que se gere e o contributo que poderd dar para
se diferenciar a experiéncia dos consumidores e criar vantagens
competitivas, estardo abertas a encarar a sério esta transformagéo

digital e a integra-la nos seus processos de decisao», adianta Vic-
tor Tavares, acrescentando que é forcoso que «no espaco maximo
de uma década as empresas se reinventem».

A necessidade de reinvencio é sentida ja hoje. «A melhor for-
ma de as empresas conseguirem continuar a captar a atengao dos
clientes e potenciais clientes é investindo numa boa estratégia
de inbound marketing», avanga o professor Bruno Miguel Viei-
ra, também do ISAG. Apostar no storytelling, com contetido re-
levante, e articular ferramentas online de exposi¢do da marca e
contacto com o cliente sdo acgdes a desenvolver «sempre com o
intuito de encaminhar para o nosso canal principal», apontado
pelo professor Bruno Miguel Vieira como o website, onde cada
vez mais sdo integradas plataformas de vendas.

O coordenador da pos-graduagao em Digital Marketing
Strategy recorda que as empresas tém a sua disposi¢do recursos
gratuitos, mas relembra a importincia da formagado para saber
aplicd-los de forma eficaz: «Serd fundamental a actualizagdo con-
tinua, pela inerente evolu¢ao do mercado e pelo surgimento cons-
tante de novos desafios.» Mais do que um desafio, a data science é
uma realidade, capaz de monitorizar comportamentos, antecipar
hébitos, influenciar o conteudo. A ciéncia dos dados tem permiti-
do, no online e no marketing, investimentos mais certeiros, seg-
mentados, democratizando o acesso a pequenas marcas. «ITudo o
que existe online estd optimizado ao ponto em que a experiéncia
de cada um vai ser diferente e, a partida, esta feita para ser a me-
lhor», sintetiza o professor Ivo Nogueira, coordenador da pds-
-graduacdo em Data Science and Business Intelligence do ISAG.
«A discussdo ja deixa de ser se data science estd para ficar», con-
sidera, dando como exemplo a automatizagao da condug¢io auto-
movel. Um potencial de crescimento e de progressiva digitaliza-
¢do que sera vivido pelas empresas em todas as suas dimensdes. M
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A celebrar 10 anos de actividade, a iServices
tem vindo a consolidar a lideranca no
mercado das reparacoes de equipamentos
electronicos multimarca. Hoje, é responsavel
por cerca de 15 mil reparacoes de
equipamentos por més, em mais de 30 lojas

FLAVIO MIRANDA



er uma avaria no telemovel pode ser um verdadei-
ro pesadelo para muitos de nds, ou nao tivéssemos
tanto das nossas vidas dentro destes pequenos
aparelhos. Seja por um ecra partido, bateria vi-
ciada, problemas no som ou na cdmara, danos de

agua, entre outros, a infelicidade pode calhar a
qualquer um. Em caso de inforttnio, ha solugéo: a iServices pro-
mete deixar o smartphone como novo, em tempo recorde. «Na
iServices, asseguramos que nenhum cliente se vé privado do seu
equipamento por um periodo superior a uma hora. Na maioria
dos casos, asseguramos as reparagdes em 20 ou 30 minutos», ga-
rante Bruno Borges, fundador e CEO da iServices.

A cadeia especializada em repara¢des multimarca (Apple,
Samsung, Huawei, Xiaomi, entre muitas outras) foi criada em
2011, numa altura em que «ndo existia solu¢ao no mercado para
dar resposta a repara¢do de um smartphone na hora. Nesse sen-
tido, viemos agitar um sector que estava bloqueado nos telemo-
veis com teclas», recorda Bruno Borges. O nome chegou a ser
limitador para o negécio, pois «fazia com que os nossos clientes
nos associassem apenas a Apple», mas a retalhista tem vindo a
refor¢ar a comunica¢do multimarca para chegar a «outros pu-
blicos-alvo muito importantes para a sustentabilidade do negé-
cio a longo prazo».

Desde o inicio, a iServices nunca se posicionou como uma
simples loja de telecomunicag¢des ou de informética, oferecendo
um vasto leque de servigos. «Implementamos um conceito de
assisténcia técnica 360° e criamos algumas premissas que eram,
até entdo, inexistentes no mercado, tais como a de garantia vita-
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licia — na reparagdo de vidros/LCD e restantes pegas nos iPho-
nes e iPads, por exemplo - e as reparagdes de 20 a 30 minutos
em smartphones e tablets», reitera o responsavel da empresa.
Dez anos volvidos desde a sua fundacao, celebrados em
Maio passado, a iServices é hoje lider no mercado nacional de
reparagdes multimarca, contando com 32 lojas espalhadas por
todo o territério nacional, que sdo responséveis, em média, por
15 mil reparag¢des de equipamentos por més. Além do seu core
business (as reparagdes), a empresa — que no final de 2019 foi ad-
quirida pela Worten - comercializa uma vasta gama de acesso-
rios de marca propria, que hoje respondem por 15% das vendas
totais, bem como equipamentos recondicionados (veja caixa).

SERVICO DE PROXIMIDADE

A experiéncia do consumidor tem sido uma prioridade para a
iServices e um dos segredos para o seu sucesso ao longo da 1l-
tima década, na captagdo e fidelizagdo de clientes. Desde logo,
pelo acompanhamento que ¢ feito: nas lojas, o técnico que aten-
de o cliente ao balcdo é o mesmo que executa a reparagdao do
equipamento, que faz os testes iniciais e finais e que acompa-
nha todo o processo daquele cliente, de A a Z. «Num merca-
do altamente competitivo, a nossa politica de proximidade e de
acompanhamento dos clientes em todas as fases é uma das nos-
sas maiores mais-valias. Para nds, o servigo iServices signiﬁca
muito mais do que apenas reparar o equipamento. Trata-se de
um servigo premium. E proporcionar ao cliente a melhor expe-
riéncia possivel, a todos os niveis», frisa Bruno Borges.
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Bruno Borges,
fundador e CEO da iServices

Além disso, as lojas iServices distinguem-se por serem «es-
pagos harmoniosos, equilibrados e luminosos», onde o marke-
ting sensorial faz parte da estratégia para estimular os cinco
sentidos, promovendo um ambiente exclusivo, quer ao nivel
visual e musical, como na experiéncia olfactiva, que é automa-
ticamente reconhecida. Mas, para quem nao pode deslocar-se
as lojas ou procura uma maior comodidade, a marca dispde de
varios métodos de entregas e recolhas ao domicilio, quer para a
venda de produtos, quer para o servico de reparagdes.

A estratégia de proximidade tem passado também pelo au-
mento do parque de lojas, possibilitando a cada vez mais por-
tugueses terem acesso a servicos de reparagdo. S6 desde o inicio
deste ano, foram inauguradas nove novas lojas iServices, locali-
zadas no Alegro Sintra, CascaiShopping, Braga Parque, Estagao
Viana (Viana do Castelo), Parque Atlantico (Sao Miguel, Ago-
res), Vasco da Gama (Lisboa), Madeira Shopping, Mercado do
Bom Sucesso (Porto) e Shopping Foz Plaza (Figueira da Foz).

Até ao final deste ano, o objectivo passa por abrir lojas em
mais cinco cidades — Evora, Castelo Branco, Guimaries, Rio
Tinto e Aveiro. «Vamos prosseguir com o nosso plano de aber-
tura de novas lojas fisicas em cidades nas quais ainda néo pres-
tamos servi¢o na hora. Temos um plano de expansao criterioso
e pretendemos aproximar-nos cada vez mais dos nossos clien-
tes», revela o CEO da iServices.

A par da expansdo da rede de lojas fisicas, a iServices tem
vindo a desenvolver o canal e-Commerce, até por for¢a da pan-
demia de Covid-19, que precipitou a entrada em diversos market-
places nacionais e internacionais. Ja este ano, e por ocasiao do
seu 10.° aniversdrio, lancou um novo website, com o intuito de
melhorar a experiéncia do utilizador. «Face ao periodo homo-
logo de 2019, a nossa loja online verificou um crescimento supe-
rior a 1000% em 2020 e, em 2021, continua a crescer. Registamos
actualmente um crescimento na ordem dos 700% face a 2020, o
que demonstra a forma como o nosso negoécio online tem cresci-
do de forma exponencial», adianta Bruno Borges.

PROMOVER A REUTILIZACAO

A iServices, até pela natureza do seu negdécio, tem como propo-
sito contribuir para alterar habitos de consumo no sector da tec-
nologia, promovendo uma légica de economia circular (baseada
na reutilizagcao dos equipamentos), numa industria que repre-
senta ja 4% das emissoes globais de carbono. «Estamos habitua-
dos a ver filas intermindaveis para comprar o ultimo modelo de
telemovel, mas sabemos que a curto-médio prazo estas praticas
nao sdo sustentaveis para o planeta», alerta Bruno Borges. «Os

>

RECONDICIONADOS: )
A ESCOLHA SMART (E ECOLOGICA)

Para quem procura um smarfphone ou tablet fopo de
gama, com um ano de garantia, mas sem “rebentar” a
cartfeira, a iServices oferece uma vasta gama de equipa-
mentos recondicionados (como iPhones, Macbooks,
iPads e Apple Watch). Um segmento que, garante Bruno
Borges, fundador e CEO da iServices, tem vindo a crescer
em vendas. «A procura pelos penultimos e antepenulti-
mos modelos do iPhone sao uma fendéncia crescente,
uma vez que os consumidores sabem que podem adquirir
estes modelos Topo de gama, com precos muito acessi-
veis e que ainda tém varios anos de vida uftil pela frentey,
adianta. «kMuitos dos Nossos clienfes deparam-se com
problemas que nao fém resolucao e, nesse momento, a
nossa oferta de recondicionados permite-nos que haja
sempre uma solucao imediata para dar resposta as
diferentes necessidades, em todas as nossas lojasy,
garante o responsavel.

nossos clientes conseguem prolongar bastante o tempo de vida
util dos seus equipamentos, com reparagdes tao simples como a
troca de uma bateria ou de um vidro. Somos muito zelosos com
o tratamento e reciclagem de todas as pecas danificadas», refere.
O incentivo & compra de equipamentos recondicionados de qua-
lidade podera contribuir igualmente para a sustentabilidade do
planeta e a redugdo da exploragdo de recursos naturais.

Internamente, a iServices estd ainda comprometida com a
eliminagdo do plastico e a substituigdo dos materiais de emba-
lagem por alternativas amigas do ambiente. «Estas mudangas
obrigam-nos a um esfor¢o financeiro e de inovagéo, para en-
contrar as melhores alternativas, mas sao também elas que nos
permitem continuar a disputar e a conquistar a preferéncia e a
confianca de todos 0s nossos clientes», finaliza. M

FILIPE POMBO
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A area das doencas orfas é

uma das prioridades
estratégicas em termos de
inovacao da Jaba Recordati, a
par das areas cardiovascular,
urologia e gastroenterologia,
que continuarao a ser
prioritarias em termos de novos
lancamentos. Porque a empresa
esta empenhada em continuar a
ser protagonista da histéria da
farmacia em Portugal
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histéria da Jaba comegou em 1927 na Farmacia
Universal, em Lisboa, pelas maos do farmacéu-
tico José Anténio Baptista d’Almeida (JABA).
Neste periodo entre guerras, a Jaba dedicou-se,
inicialmente, a actividade de farmécia propria-

mente dita, complementada com o comércio de
algumas especialidades farmacéuticas, produtos quimicos e ma-
terial de penso, de que era representante exclusivo. Mas a visdo
do fundador nao ficou por aqui.

Em 1934, solicita licenca para fabrico nas mesmas instalagoes
e desenvolve a producio de algumas especialidades farmacéuti-
cas, nomeadamente insulina, cujas vendas viriam a atingir gran-
de relevo durante a IT Guerra Mundial.

No pés-guerra, ja pela mao de Jodo Baptista de Almeida,
filho do fundador, e da sua mulher, Sara Baptista de Almeida,
com o “boom” dos novos produtos e novas tecnologias, a Jaba
desenvolveu a sua actividade comercial, principalmente im-
portando produtos das suas representadas. «Era uma época de
explosao de novos produtos e novas tecnologias. Muitos deles
deram provas de sucesso durante anos até aos nossos dias», su-
blinha Rui Rijo Ferreira, director de Marketing da Jaba Recor-
dati. Preteriria, nessa fase, a area industrial, por se tornar difi-
cil, naquela época, conjugar as duas actividades.

Na década de 50, a Jaba perde a representagao da Boehring-
her Ingelheim, que significava cerca de 50% das suas vendas.
A empresa fundada por José Antonio Baptista d’Almeida ad-
quiriu, entdo, sete hectares de terreno na Abrunheira a pensar
numa futura instalagédo fabril.

Na década de 60, estabelece contratos de fabrico com algu-
mas das empresas que representava e com outras que detinham
patentes de produtos originais, desenvolvendo, assim, de novo,
a sua area industrial de produgéo, preparando praticamente to-
das as formas farmacéuticas.

UNIDADE FABRIL DA ABRUNHEIRA

Nos anos 70, perante a crescente necessidade de aumento
da capacidade de produgao e das novas exigéncias para unida-
des industriais, a Jaba apostou na constru¢do de uma unidade
fabril na Abrunheira, perto de Sintra, que veio a ser inaugu-
rada em 1984. «Esta unidade fabril foi, na altura, considerada
uma das mais modernas, se nio mesmo a mais moderna, em
Portugal», conta Rui Rijo Ferreira, garantindo que foi um dos
momentos mais relevantes da histéria da empresa. Ai contava
com 4500 metros quadrados para fabrico, controlo e armaze-
namento de produtos farmacéuticos, com sectores de produg¢ao
especificos de sélidos e de injectaveis, de liofilizados e ainda de
cremes, liquidos e supositorios.

Esta instalacdo fabril viria a verificar importantes amplia-
¢oes até a sua venda, em 2007, ao Grupo Tecnimede. Os produ-
tos que af se fabricavam continuaram a ser produzidos la. «Na-
turalmente, o portefélio tem vindo a ser revisto e alguns dos
produtos foram entretanto descontinuados, por decisdes estra-
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Jaba Recordati

A Rui Rijo Ferreira, director
de Marketing da Jaba Recordati

DEVOLVER A SOCIEDADE

A responsabilidade faz parte do propdsito ESG (Environ-
ment, Social e Governance) da Jaba Recordati, nomeada-
mente no factor “social”. A empresa pretende devolver a
sociedade um pouco do muito que a sociedade Ihe da
Ccomo organizagao e individualmente como cidaddos. No
periodo Covid intfensificaram as accoes, quer a nivel
externo, quer a nivel inferno. «Mas entfendemos que
temos de ser discretfos, pois o0 objectivo ndo € publicida-
de, mas fazer o bem pela comunidade e sociedadey,
afirma Rui Rijo Ferreira, assegurando que esta a correr
muito bem. «Sentimos que apoidmos, em apenas um ano,
mais de 1000 pessoas, directa ou indirectamente, e isso &
reconfortante para sentirmos que estamos a deixar o
Nnosso ADN na sociedade.»

tégicas. Em alguns casos, ha novos fabricantes. Esta ¢ a natural
evolugdo para tornar o negdcio competitivo», assegura.

«A Jaba foi-se sempre adaptando aos novos tempos e as no-
vas realidades. Tanto o fundador como os seus herdeiros foram
sempre disruptivos e inovadores, antecipando-se para dar os
passos necessarios para a empresa estar na vanguarda do seu
sector», sublinha o director de Marketing. A aquisi¢ao da to-
talidade do capital da Jaba, por parte da Recordati, passaria a
permitir & Jaba Recordati o acesso a inovagdo e as parcerias glo-
bais da Recordati.

Actualmente, a Jaba Recordati estd presente em todas as
areas do mercado farmacéutico, desde a area dos produtos de
prescri¢ao exclusivamente por médicos - seja em ambiente am-
bulatério ou hospitalar — a drea dos suplementos alimentares,
passando pela drea das preparagdes para exames complementa-
res de diagnodstico e pelo mercado dos produtos de venda livre
em farmdcia ou parafarmdcia. «A drea dos medicamentos de
prescri¢ao médica obrigatéria continua a representar mais de
70% do nosso volume de negécio, seguida pela drea dos OTC
(venda livre), que tem vindo a reforgar o seu peso acompanhan-
do a tendéncia do mercado», conta Rui Rijo Ferreira.

Salientando que a actual legislagdo portuguesa os impede
de ser muito explicitos no que respeita ao portefélio de marcas
- «uma vez que a simples alusdo a alguma marca de medica-
mento de prescrigdo médica obrigatéria apenas podera ser feita
em meios exclusivos para profissionais de satde» —, o respon-
savel indica apenas que as areas cardiovascular, a gastroente-
rologia e a urologia sdo as principais para a empresa. «Recente-
mente entramos também na psiquiatria, com um medicamento
inovador para o tratamento da esquizofrenia, do qual espera-
mos muito, pois trata-se de um medicamento antipsicético com
um valor acrescentado em termos de qualidade de vida muito
significativo, numa patologia que é dramdtica, ndo s6 para o
doente como para o cuidador», conta.

ESTRATEGIA DE INOVAGAO

Rui Rijo Ferreira garante que em qualquer farmacéutica de di-
mensédo semelhante a da Jaba, a inovagao é sempre um dos pi-
lares de desenvolvimento. Hoje, a investigacao “in house” da
Jaba centra-se muito na procura de tratamentos para as doengas
classificadas pela OMS como doengas érfas. Nas outras dreas, a
Recordati, mais do que inovagdo dentro de casa, procura novos
projectos promissores nas inimeras startups ou em instituigdes
dedicadas exclusivamente a investiga¢ao cientifica. A estes poten-
ciais novos produtos, a Recordati acrescenta a capacidade de de-
senvolvimento necessdria para aprovagao e registo pelas diferen-
tes agéncias regulamentares e as competéncias de marketing para
a sua comercializagdo. Além do ja referido antipsicético, também
na area dos suplementos alimentares a Jaba Recordati introduziu
recentemente um novo produto para a Hiperplasia Benigna da
Prostata — doenga que afecta mais de 50% dos homens acima dos
50 anos — e outro para a depressao ligeira ou moderada.



E a aposta na inovagdo é para continuar nos anos que ai
vém, sendo que a drea das doencgas Orfas continuard a ser uma
prioridade estratégica. Nas restantes areas médicas o destaque
ird para a cardiovascular, a urologia e a gastroenterologia, que
continuardo a ser prioritarias em termos de novos langamen-
tos. Por tltimo, também a area dos produtos de venda livre.

Alias, esta aposta na inovagao fica também clara com as
parcerias estabelecidas. Em Julho passado, a Jaba Recordati
passou a integrar o Health Cluster Portugal (HCP), «<um pdlo
de competitividade notavel em satde, das organizagdes que
operam na cadeia de valor da satde em Portugal, incluindo
universidades, institui¢des de I&D, hospitais e empresas das
areas da farmacéutica, biotecnologia, dispositivos médicos,
TICE e servi¢os», explana Rui Rijo Ferreira. E acrescenta: «A
Jaba Recordati, sendo uma empresa lider, teria que estar pre-
sente nesta rede de conhecimento nacional.» Por esse motivo a
direc¢io-geral da Jaba Recordati também j4 faz parte da assem-
bleia geral de sdcios fundadores, em representagdo da Apifarma
do AICIB, que dinamiza a I&D em Portugal. «Temos apoiado
financeiramente (com mais de 1 milhdo de euros anuais) uma
empresa de biotecnologia em Portugal que investiga o primeiro
tratamento inovador de uma doenga mortal e que teve inclusive
uma aprovagdo em “fast track pela FDA”, nos Estados Unidos
da América, deste mesmo tratamento.»

RELACOES “FACE TO FACE”

A Satide esta, mais do que nunca, no centro do debate media-
tico. E a Jaba Recordati tem procurado manter uma presenca
constante junto dos profissionais de satide e também do pu-
blico. Mas a verdade é que a situa¢do de pandemia colocou as
empresas desta drea perante desafios enormes, até porque a re-
lagdo com os profissionais de satude, devido a especificidade do
tipo de comunicagdo e aos seus requisitos técnicos e cientificos,
assenta maioritariamente no relacionamento fisico do “face to
face”. «Com a situagao de pandemia o acesso a estes profissio-
nais foi fortemente limitado, obrigando-nos a ser criativos para
continuarmos a comunicar com eles. A op¢do por modelos hi-
bridos de comunicag¢ao (digital e tradicional) foi um caminho,
assim como o acelerar de processos e projectos no 4mbito do
digital», conta o director de Marketing.

Dentro da Jaba havia ja um longo caminho percorrido ao
nivel individual, seja pelas ferramentas tecnoldgicas, formacéo
dos utilizadores, ou ao nivel do RGPD. Mas parte do caminho
estava também feito genericamente pela organizagao — «temos
mais de 1 milhdo de cliques na nossa pagina na web, por ano,
que é um dos melhores exemplos da industria farmacéutica em
Portugal». Deste modo, houve apenas que implementar melho-
rias, e ndo construir do zero, nomeadamente ao nivel da ciber-
seguranga, que foi reforcada, bem como ao nivel de maiores
ganhos de eficiéncia na utilizagao das ferramentas digitais.

«Temos a no¢ao de que saimos da pandemia mais fortes. As
nossas vendas, embora impactadas negativamente nalgumas
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areas, foram positivamente compensadas por outras, mas os
nossos métodos de trabalho evoluiram a um ritmo muito supe-
rior ao normal», garante o responsavel.

Projectos de longo prazo, como o e-Commerce, por exem-
plo, sdo hoje ja uma realidade. Agora, garante, «vamos querer
voltar ao normal, mas sem perder aquilo que ganhdmos duran-
te a pandemian».

Mas, porque se trata de uma empresa de pessoas para pes-
soas, «vamos querer voltar ao contacto “face to face” com todos
os nossos clientes». Até porque, no entender da Jaba Recorda-
ti, o digital e o remoto deverdo ser complementares a relagdo
de confianga que tém vindo a estabelecer com clientes ao longo
da histéria da empresa. Uma histéria que a empresa quer conti-
nuar a escrever nas paginas dos sucessos.

Rui Rijo Ferreira lembra que este é um ano de transi¢ao, ja
que alguns dos produtos lideres da empresa na drea dos pro-
dutos de prescri¢ao médica perderam a protec¢ao de patente e
passaram a ter a concorréncia de genéricos. Uma concorréncia
assente exclusivamente no preco, o que implica elevadas perdas
de facturagdo para a Jaba. «<Embora previstas, estas perdas tém
sempre consequéncias. Felizmente conseguimos manter todos
0s nossos postos de trabalho e transmitir seguranca a todos os
nossos colaboradores e respectivas familias. Esfor¢dmo-nos por
encontrar alternativas que nos permitissem renovar o portefo-
lio, enquanto aguardamos o registo de novos produtos», explica
o responsavel.

Fruto desse esfor¢o e de algumas parcerias, a empresa en-
cara 2022 com bastante optimismo e com a expectativa de re-
forcar a sua quota de mercado e recuperar a sua posi¢do dentro
das maiores farmacéuticas a operar em Portugal. M
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MCDONALD’S PORTUGAL

McDonald’s chegou a Portugal, em Maio de 1991,
quando pouco ou nada se sabia sobre restauracdo
de servigo rapido. Eram poucos os portugueses
que imaginavam, ha 30 anos, que se poderia ir a
um restaurante e comer sem talheres ou até com-
prar uma refei¢do sem sair do carro.

Com a abertura do primeiro restaurante em Portugal, no
CascaiShoppping, a McDonald’s introduziu um novo conceito
de restauragdo, baseado nos principios da qualidade, servigo,
limpeza e valor, focado no consumidor e onde toda a familia é
bem-vinda, num ambiente informal e descontraido, a um preco
acessivel. Principios definidos ha mais de 50 anos pelo funda-
dor da McDonald’s, Ray Kroc, e que permitiram a marca cum-
prir o seu objectivo de assegurar a melhor experiéncia de res-
tauragdo de servigo rapido.

Rapidamente os portugueses envolveram-se com a marca
e adaptaram-se a uma nova forma de fazer uma refeicao fora
de casa. A McDonald’s fez crescer o mercado da restauracio e
criou um segmento que é hoje cada vez maior e mais relevante
para o consumidor portugués.

ENRAIZADA NA ECONOMIA E NAS COMUNIDADES

«Trinta anos depois, podemos orgulhosamente afirmar que
a McDonald’s Portugal estd enraizada na economia e nas co-
munidades locais, ocupando um lugar relevante no sector da
restauragao de servi¢o rapido. Os bons resultados e o éxito da
marca resultam na geragao de riqueza para o Pais, dinamiza-
¢do da economia local, criagdo de emprego e oportunidades de
carreira (mais de 90% dos gerentes McDonald’s comegaram a
sua carreira como funciondrios nos restaurantes e 50% dos co-
laboradores da sede em Portugal iniciaram a carreira nos res-
taurantes), bem como investimento em fornecedores locais»,
salienta Sérgio Leal, director de Marketing e Comunicagdo da
McDonald’s Portugal.
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A McDonald’s trabalha diariamente para ser uma marca
respeitada, com um proposito — Alimentar e Apoiar as Comu-
nidades - e valores fortes, que permitam que seja reconhecida e
admirada por todos os que a visitam e também por aqueles que
a representam — colaboradores, franquiados e parceiros.

Hoje, com cerca de 8500 colaboradores, ¢ uma marca forte,
de sucesso e integrada na sociedade portuguesa. Conta com 186
restaurantes no Pais (em todos os distritos e em 76 concelhos),
90% dos quais geridos em sistema de franchising por 41 empre-
sarios portugueses que reinvestem em Portugal grande parte da
riqueza criada, e desenvolvem as comunidades locais criando
emprego, promovendo servigos, desenvolvendo competéncias
e melhorando a experiéncia de restauragdo dos consumidores.
«Uma histéria de integragdo local e de contributo para a econo-
mia e o desenvolvimento local, reconhecida interna e externa-
mente por stakeholders e consumidores.»

TENDENCIAS DISRUPTIVAS

Em 30 anos em Portugal, a McDonald’s soube sempre evoluir e
acompanhar as tendéncias dos consumidores. «Quando chega-
mos a Portugal fomos disruptivos. Nao se pensava na altura ir a
um restaurante comer sem talheres ou receber uma refeigao pela
janela do carro», comenta o responsavel.

Ao longo dos anos a marca conseguiu manter-se actual nao
s ao nivel dos restaurantes, com espagos modernos e com um
design atractivo, como ao nivel da oferta de produtos e da tec-
nologia. Hoje dispoe de uma oferta variada — como carne, sopas,
saladas, menu vegetariano, sobremesas — permitindo a todos fa-
zerem uma refeicao na McDonald’s, a qualquer hora do dia.

Por outro lado, a experiéncia de visita a um restaurante esta
alinhada com as necessidades da geragao actual. Detalhes como
tomadas USB para carregamento do telefone ou outros gadgets,
Wi-Fi gratuito, a possibilidade de realizar o pedido nos quios-
ques, a App McDonald’s e os Pedidos Mobile sao algumas das

O VIZINHO DOS PORTUGUESES

NoO ano em que celebra o0 30.°© aniversario, a McDonald'’s
reforca que é, de facto, um bom vizinho. Estd em
Portugal para servir bons momentos a fodos 0s consumi-
dores que diariamente consomem os seus produtos, mas
também para fazer bem aos fornecedores locais — mais
de 30 fornecedores nacionais que representam 40% do
valor total das compras — e para incluir, formar e apoiar o
desenvolvimento dos seus cerca de 8500 colaboradores.
E ndo esquecamos que apoia, através dos franquiados e
restaurantes, cenftenas de instituicdes locais, para além
de ajudar a aproximar familias com criancas em tratamen-
to hospitalar através das Casas Ronald McDonald.
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funcionalidades valorizadas pelos clientes. Outro exemplo é, no
McDrive, poder fazer o pagamento com Via Verde ou usar a App
da McDonald’s através do QR Code. Também o McDelivery re-
presentou um marco muito importante no negdcio ao permitir
encomendar uma refei¢do para qualquer local indo ao encontro
do que as pessoas procuram nas marcas — que lhes facilite a vida
do seu dia-a-dia. «<Estamos a trabalhar para implementar novas
funcionalidades. E por isso que a McDonald’s é sempre uma
marca jovem. A idade traz-lhe maturidade, mas o dinamismo
mantém-na sempre jovem e muito actual no seu tempo.»

A McDonald’s desempenha, a nivel global, um papel impor-
tante para “aproximar as familias”, cuidando e apoiando as fa-
milias com criangas em tratamento hospitalar através da Ronald
McDonald House Charities. Em Portugal, desde 2017, as Casas
Ronald McDonald (Lisboa e Porto) apoiaram ja 3000 familias.

MELHORAR AS EMBALAGENS

A McDonald’s anunciou compromissos e metas para melhorar
as suas embalagens e ajudar a reduzir o desperdicio: garantir a
transicdo de embalagens de pldstico para materiais alternativos
sustentdveis; garantir, até 2025, que 100% das embalagens sio
provenientes de fontes renovaveis, recicladas ou certificadas.

Actualmente toda a matéria-prima de papel utilizada nas
embalagens McDonald’s em Portugal ja é certificada pelo FSC
(Forest Stewardship Council).

Ja o processo de transi¢ao alargado das embalagens de
plastico teve inicio em 2019. Redesenhando utensilios e emba-
lagens, e promovendo testes-piloto junto dos clientes, comega-
ram, em Junho de 2019, por substituir as paletinas em plastico,
para as bebidas quentes como café, por paletinas em madeira.
Seguiram-se, em 2020, o copo com tampa em plastico do ge-
lado McFlurry, substituido por uma s6 embalagem em papel
sem tampa, e 0s COpOs para servir dgua, cerveja e sumo, que sao
agora em papel e entregues a pedido do cliente. Substituiram
também a colher em plastico do McFlurry, por uma em madei-
ra, e 0 copo em plastico do Sundae por um copo em papel. Aos
copos de bebidas frias, quando consumidos no restaurante, re-
tirou-se a tampa em plastico, enquanto as sopas passaram a ter
tampa em papel.

Em Setembro de 2020 deixaram de se usar palhinhas em
plastico nos restaurantes McDonald’s em Portugal, tendo sido
substituidas por palhinhas em papel. Até ao final do primeiro
semestre de 2021 introduziram em todos os restaurantes nacio-
nais talheres em madeira. Alteraram ainda as embalagens dos
livros do Happy Meal, que sao, desde Julho de 2020, em papel.

O conjunto destas alteragdes permite 8 McDonald’s reduzir
o consumo de plastico em mais de 500 toneladas, por ano, nos
restaurantes em Portugal, nimero que inclui 64 milhdes de pa-
lhinhas e mais de 90 milhées de tampas de bebidas.

Um caminho que faz parte do compromisso da marca de
continuar a fazer o seu trabalho através dos canais disponiveis
- sala, Takeaway, McDrive e McDelivery — para proporcionar
aos portugueses bons momentos. M

A Sérgio Leal, director de Marketing
e Comunicag¢ao da McDonald’s Portugal

INOVAR E A PALAVRA @
DE ORDEM =

Nos ultimos 10 anos a McDonald’s Portugal investiu perto de 200
milhdes de euros no Pais em aberturas e remodelagdes, criagao
de novas areas de negécio (oferta do pequeno-almoco),
melhoria da experiéncia nos restaurantes, através de tecnologia
e servicos que se adequam as novas tendéncias da sociedade
(mesas interactivas, tablets, pagamento com Via Verde,
quiosques multimédia, Servigo a Mesa, ou a mais recente
funcionalidade “Pedidos Mobile”). «O objectivo sempre foi
oferecer uma experiéncia cada vez mais conveniente e simplifi-
cada, nos varios canais de venda, seja no interior ou no exterior
dos restaurantes>, sublinha o director de Marketing.

MCDONALD’S PORTUGAL



Nao é por acaso que somos vizinhos em Portugal.

O nosso lugar € aqui.

Ao lado de quem nos procura pelos bons momentos que servimos.
Mas também de quem beneficia por aquilo que fazemos.

Estamos aqui para fazer bem aos produtores nacionais e, por isso,
ja contamos com mais de 30 fornecedores.

Estamos aqui para criar emprego, formar e também apoiar com
centenas de bolsas de estudo quem connosco se quer desenvolver.
Estamos aqui para fazer bem a quem faz o bem.

Por isso, além das Casas Ronald McDonald, apoiamos centenas

de institui¢oes locais.

O que é importante aqui € importante para nos.
E isso que nos leva a retribuir aqui tudo o que aqui nos dao.
Porque mais do que aqui estar, é aqui que queremos viver.

McDonald’s. Aqui para fazer bem.
Conhecga-nos melhor em mcdonalds.pt

A servir bons momentos

©2021McDonald's. Imagens ilustrativas.



A Miele da prioridade a
longevidade, como forma mais
actual de sustentabilidade com
produtos que sao desenvolvidos
para um desempenho duradouro

campanha global “Quality Ahead of its Time” -
que esta agora a ser langada em Portugal - marca
a expressao de mais de 120 anos de arte e inova-
¢do Miele. «Com o langamento desta campanha
pretendemos reforgar os nossos principais valo-
res da verdadeira arte aliada ao desempenho fora
de série e 0 compromisso com a sustentabilidade», explana Ana
Ferreira, Marketing Communications manager da Miele.

Desde o seu nascimento, a Miele tem procurado constante-
mente superar-se em cada momento, melhorando e aperfeicoan-
do tudo o que faz e esta campanha é o culminar de todos estes
anos de trabalho. «Na Miele somos muito exigentes e acredita-
mos que é sempre possivel fazer mais e melhor. Nao nos conten-
tamos com pouco, gostamos de surpreender os nossos consumi-
dores, apresentando equipamentos inovadores, tecnoldgicos e
cada vez mais sustentdveis.»

Através desta campanha conta-se um pouco da histéria Mie-
le e do processo de desenvolvimento dos equipamentos, com o
objectivo de atingirem uma maior longevidade. Assim, ao es-
colher equipamentos Miele o cliente esta ndo s6 a poupar ainda
mais energia, mas também a proteger a Natureza. Um dos objec-
tivos da marca em Portugal (onde estd desde 1970) ¢é consciencia-
lizar e alcangar o consumidor mais jovem, que tem pressupostos
diferentes na hora de comprar um electrodoméstico e que nem
sempre tem como referéncia uma marca como a Miele, que tem
um posicionamento premium. «Pretendemos também estar ao
lado deste consumidor e ajuda-lo a tomar uma decisdo hoje, que
tera efeito na sua vida durante anos e anos, diz.

A Miele é reconhecida enquanto marca que aposta na dura-
bilidade, preparando os seus electrodomésticos para 20 anos de
vida util. No entanto, nio se fica por aqui, pois pensa em cada
detalhe do impacto ambiental que todo o processo de produgao,
utiliza¢do e reciclagem de um electrodomeéstico representam.

Mensagens que estdo patentes nos pontos de interac¢do da
marca (loja fisica, redes sociais, site, loja online e na app Miele
Mobile), que tem como objectivo criar experiéncias de qualida-
de, a0 mesmo tempo que supera a expectativa dos clientes. «Pre-
tendemos que em cada um dos pontos de contacto com a Miele, a
experiéncia seja adequada ao canal e ao consumidor que o utiliza
por exceléncia, sem perder a identidade da marca.» M



QUI A 20 ANOS, A SUA MAQUINA MIE

AINDA O IMPRESSIONARA.Y
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Randstad surgiu no mercado portugués com a

assinatura “Good to know you”, que pretendia

representar uma estratégia de proximidade com

as pessoas. Foi desenvolvida através do conceito

de loja/delegagéo, garantindo nao apenas a expe-

riéncia de quem a visitava, mas também a cober-
tura de todo o territério nacional. «Ainda hoje mantemos essa
proximidade de clientes e candidatos, muito embora tenhamos
alargado os nossos canais de interacgao, sempre focados na ex-
periéncia e reconhecendo as assimetrias e as especificidades das
varias regides, das fungdes e das necessidades de cada organi-
zagao e do talento», sublinha Inés Veloso, Marketing and Com-
munications director da Randstad Portugal.

Este foco nas pessoas levou a Randstad a aumentar o por-
tefdlio para clientes e também para candidatos. Um crescimen-
to que foi sendo feito através da aquisi¢do de empresas que de-
tinham o conhecimento destas solu¢des e também por via do
crescimento interno com as suas pessoas. Hoje, assegura Inés
Veloso, «<somos uma “full stop shop”. Quer isto dizer que temos
uma oferta completa na drea da gestdo de pessoas e também na
area de customer care/servigo ao cliente». Estas duas dreas —
que se complementam - tém uma génese comum: o valor das
pessoas. E é sempre deste valor que a Randstad vai crescendo ao
nivel da oferta e que vai transformando o seu core, inventando o
novo, cumprindo a sua missao de moldar o mundo do trabalho.

HUMAN FORWARD

O percurso da Randstad Portugal conta-se em quatro momen-
tos-chave. O primeiro foi quando anunciou a estratégia tech
and touch. «Foi o momento em que reposicionamos a nossa
oferta, reconhecendo a jornada do cliente e do talento, o que
pode ser digitalizado e onde o papel humano ¢ mais impor-
tante. Foi também neste momento que olhamos e abragdmos a
inova¢do, ndo sé com a experimentagdo e o trazer de novas so-
lugdes para dentro de casa, mas também ao criarmos um fundo
internacional, que nos permite investir em startups e acelerar
essa mesma cultura de transformagao», recorda Inés Veloso.

O segundo momento-chave foi em 2015, quando trouxe o
estudo do Randstad Employer Brand Research para Portugal,
numa altura em que ainda ninguém falava de employer brand.
Trouxe o conceito, o know-how e a experiéncia, construindo
uma base de conhecimento e oferecendo essa base as empre-
sas que actuam em Portugal, ndo restringindo esta partilha aos
clientes e acreditando que estd a contribuir para aumentar a
atractividade do Pais enquanto destino para trabalhar.

O terceiro momento ¢ aquele em que muda a assinatu-
ra e a imagem sem alterar o logotipo, em 2017. «Ficamos mais
quentes, mais proximos, menos formais e traduzimos na nossa
marca a realidade que ja viviamos no nosso dia-a-dia. Uma mu-
danga que foi também cultural e muito refor¢ada internamen-
te, para que o conceito de human forward fosse na verdade um
momento-chave da Randstad», lembra a directora. O posicio-
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NA LINHA O
DA FRENTE o

Porftugal é um pais-chave para a Randstad, porque fem
agilidade, criatividade e conhecimento para abracar os
grandes projectos de mudanca da empresa. «O facto de
Sermos um pais pequeno permite-nos fazer mais
experimentacao do que outros e o facto de fermos uma
lideranca com muito know-how e mindset permite-nos
estar sempre na linha da frente dos grandes projectos
infernacionais», comenta Inés Veloso. AO mesmo fempo
€ a unica operational company da Randstad com uma
experiéncia solida e comprovada na area de customer
care, o que permite ndo apenas ter solucdes de gestao
de pessoas, mas também oferecer solucdes de full
outsourcing, nearshore e offshore para fodo o mundo.

namento human forward assenta em trés promessas que fazem
aos clientes e candidatos: transparéncia (o cliente tem os insi-
ghts em como satisfazer as suas necessidades de recursos hu-
manos; o candidato tem o conhecimento do estado da sua pro-
cura de emprego); guidance (parceria com o cliente em todo o
ciclo de vida dos seus colaboradores e o candidato tem o acom-
panhamento e as solugoes para todas as fases da sua carreira) e
proactividade (o cliente vai estar um passo a frente da sua con-
corréncia no mercado do talento e o candidato vai encontrar o
seu proximo emprego antes de o procurar).

«Para entregar as promessas human forward temos nio
apenas de fazer a nossa transformacao digital e de processos,
mas também de enraizar esta cultura no comportamento de
todos e é isso que temos trabalhado todos os dias. A marca
Randstad esta hoje assente no posicionamento tech and touch e
no arquétipo do everyday hero, que sdo as pessoas do dia-a-dia
que conseguem ser verdadeiros her6is, sejam os nossos consul-
tores, candidatos, clientes ou colaboradores e por isso assina-
mos human forward, sem tradugdo, mas com a responsabilida-
de de se perceber este conceito em tudo o que fazemos.»

Por fim, a aquisi¢do da Risesmart, empresa de gestdo de
carreira com uma opera¢do muito forte na drea de outplace-
ment, foi outro dos momentos-chave. Apesar de, em Portugal,
ja estarem a abordar o mercado e ja terem experiéncia com este
produto, «a aquisi¢ao desta empresa veio alargar este portefélio
de transi¢ao de carreira, trazendo ao mesmo tempo a tecnolo-
gia para a experiéncia do talento».

Alids, o outplacement, a par com o RPO (recruitment pro-
cess outsourcing), o recrutamento e selecciao especializado,
bem como as solugdes de customer care sao as areas de negdcio
que mais tém crescido na empresa.

NOVOS TEMPOS, NOVAS EXPERIENCIAS

E inegavel que a pandemia de Covid-19 impactou o mercado de
trabalho de diferentes formas, consoante o sector. Todos muda-
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mos e tivemos experiéncias que eram dificeis de imaginar antes
de Mar¢o de 2020. «Estas experiéncias foram diferentes e por
isso o desafio para as empresas ¢ enorme no regressar a uma
nova normalidade, que pode até ter por base o passado, mas
que ¢é claramente diferente. Reconhecer essa diferenga é por
exemplo repensar a experiéncia de trabalho, a proposta de va-
lor, o local e o hordrio de trabalho, assim como os modelos de
contrata¢do.» Do lado dos talentos temas como a conciliagao,
as oportunidades de progressao de carreira e o bem-estar estdo
em cima da mesa, reconhecendo que estao diferentes e que o
mundo se abriu e estd mais conectado.

«O regresso ao trabalho presencial tem de ser visto como
um regresso e ndo mais um dia. Trabalhar este regresso é re-
conhecer o ecossistema de decisdes que tém de ser considera-
das nos varios modelos de trabalho, garantir a comunicagao e
a transparéncia, assim como a adequagao em termos de cultura
e posicionamento da marca. Tudo vai correr bem se ndo nos es-
quecermos que é um regresso e se existir este planeamento e
continuarmos a ouvir as nossas pessoas. Caso contrario ¢ mui-
to provavel que o impacto para o employer brand seja enorme»,
comenta Inés Veloso sobre o p6s-confinamento.

E se a procura de novas skills ja era uma tendéncia antes
da pandemia, agora foi acelerada. Vé-se que a desadequagéo de
competéncias e a escassez de talento ndo congelou, mas, sim,
acelerou, porque também as empresas precisaram de se adap-
tar. O importante, segundo esta profissional, é garantir que
existe uma estratégia de competéncias e de perfis para acom-
panhar as necessidades da empresa e os seus planos de cresci-
mento. Uma estratégia que pode passar pela contratagdo, mas
também tem necessariamente de passar pela qualificagao e re-

PLATAFORMA Q

TALENTOXHORECA

Em Abril passado, a Randstad junfou-se a Nestlé Profis-
sional para criar a Plataforma TalentoXHoreca. Trata-se de
um projecto que fem um papel acima de tudo social, de
acompanhar as pessoas e empresas que, de um momen-
to para o outro, ficaram sem mercado. Era preciso
acelerar este regresso, garantir que nao estavam
afastados mas juntos, que qualquer oportunidade de
retoma ndo era bloqueada por falta de pessoas ou por
falta de CV. Foi isto que a Randstad fez com a Nesftle,
criando fambém uma plataforma de conteudos de forma-
Cdo, ou seja, ja alinhada com a necessidade de desenvol-
vimento de competéncias ao longo da vida. «Acredita-
mos que o0 sucesso deste projecto € essencialmente o da
proximidade e de conseguirmos estar no momento em
que estas pessoas € empresas mais precisam, sempre a
acreditar que juntos a retoma é possively, diz Inés Veloso.

qualificagdo de forma a garantir que as empresas nao param.

Neste contexto, a Randstad agregou o seu portefdlio, que
permite as empresas e aos candidatos serem mais relevantes, seja
para os clientes, seja no dia-a-dia. Este portefdlio, a que chama
a nivel mundial de Randstad Revelate, sdo as ferramentas que
permitem destacar o elemento humano, utilizando a tecnologia.
«Solugdes acompanhadas pela experiéncia dos nossos consul-
tores, que trabalham para cumprir as nossas promessas human
forward e onde a experiéncia estd no centro de todos os proces-
sos e é trabalhada em todos os canais», explica Inés Veloso. M
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Conheca aqui
a historia da
marca Siemens

115 ANOS A

transformar
o Pais

O legado da Siemens em Portugal estende-
-se por diversas areas, tendo sido um dos
parceiros do Pais em diversos projectos
em prol da sociedade. A celebrar 115 anos,
lancou uma campanha que enaltece este
percurso, mas com o olhar no futuro para
continuar a inovar



Siemens chegou ao mercado portugués, em
1905, tendo vindo a actuar na transforma-
¢do do Pais ao longo destes mais de 115 anos.
E assim continuara. Alids, foi esse o mote da
empresa aquando do lancamento da campanha
que assinala este marco.

A campanha “Presentes no Futuro de Portugal”, que este-
ve em meios de comunicagdo impressos, na radio e em meios
online, teve como objectivo reforgar a parceria estratégica da
Siemens com o Pais e o papel transformador da empresa na
sociedade portuguesa, sempre através de tecnologias de fu-
turo. «Enfatiza, também, o impacto de mais de um século a
ajudar a construir um futuro sustentavel nas suas dreas-chave
de actuagao: industria, energia e infra-estruturas, mobilidade,
tecnologias de informagao e servigos partilhados e na satide»,
afirma Salomé Faria, directora de Comunicagao da Siemens.

Ao longo dos anos, a Siemens tem apostado em campa-
nhas que enaltecem o seu passado, mas cujo principal foco
estd sempre no futuro. Por exemplo, nos 100 anos de existén-
cia da empresa em Portugal, o lema foi “100 anos a projectar o
futuro”. Jd nos 110 anos, relembrou a presenga no Pais com o
lema “Com Portugal desde 1905”.

A marca Siemens assume-se hoje como transformadora
do dia-a-dia de milhoes de pessoas, através de tecnologia com
impacto e com propdsito, para criar um futuro melhor e mais
sustentavel. «A nossa tecnologia estd em todo o lado e permite
aos nossos clientes transformar as industrias em que operam,
e que formam a espinha dorsal das nossas economias — como
a inddustria, as infra-estruturas, os transportes e a saude. En-
quanto empresa tecnoldgica, a Siemens estd numa posi¢do
unica para combinar tecnologias do mundo digital e do mun-
do fisico, contribuindo para modernizar sistemas industriais,
infra-estruturas e transportes, tornando-os mais inteligentes,
produtivos, eficientes e sustentdveis», afirma a responsavel.

#TransformTheEveryday é o novo mote da marca a nivel
global e Salomé Faria assegura que estd em perfeita sintonia
com a celebragdo dos 115 anos de presenca da empresa em
Portugal. A campanha pretende espelhar esse legado, com os
olhos postos no futuro, desafiando a uma reflexio sobre o que
a Siemens e Portugal irdo devolver.

A directora de Comunicagdo explica que as solugdes da
empresa inserem-se no conceito de tecnologia com proposito,
utilizando-as para ajudar a resolver problemas concretos, mu-
dando a vida das pessoas para melhor, tornando-a mais facil,
sustentavel e digna.

«Contribuimos para a protec¢do do clima, por exemplo, ao
tornar as indudstrias mais eficientes e a mobilidade mais sus-
tentavel. Com infra-estruturas e edificios inteligentes, contri-
buimos para melhorar a qualidade de vida nas cidades, que
estdo em constante crescimento um pouco por todo o mundo.
Ajudamos empresas e economias a ligarem-se de forma mais
inteligente e resiliente, para que acompanhem o futuro da glo-
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A
Salomé Faria, directora
de Comunicacao da Siemens

balizagdo. E, nos cuidados de saude, utilizamos solu¢des digi-
tais para diagnosticar e tratar doencas de forma mais rapida,
facil e acessivel», explica a responsavel.

Nesta campanha sdo relembrados alguns marcos emble-
maticos do percurso da empresa no Pais, tais como o papel
que teve no processo de electrificacdo do territorio, ter parti-
cipado em trés das quatro centrais de ciclo combinado portu-
guesas, ou a participagdo da Siemens nos projectos do Metro
de Lisboa e no Metro Sul do Tejo.

Mas nao é so6 pelo passado que a empresa quer ser reco-
nhecida, mas também através de missdes para dar a conhecer
as referéncias mais actuais, caso da descarboniza¢do do sec-
tor dos transportes. Tal tem sido feito através de carregadores
para veiculos eléctricos que produz na sua fébrica em Cor-
roios, sendo exportados para todo o mundo. Destaque ainda
para o fornecimento de solugdes na area da satide e dos edi-
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ficios inteligentes para o novo Centro do Cancro do Pancreas
Botton-Champalimaud, recentemente inaugurado em Lisboa,
e ainda a contribui¢do para o aumento da eficiéncia energéti-
ca e a capacidade de tratamento de 4gua da ETAR de Beirolas,
localizada na Zona Norte do Parque das Nagdes, em Lisboa.

Quanto ao futuro da Siemens em Portugal, o foco vai
manter-se também na criagdo de emprego e na exportacao,
para a qual muito tém contribuido os varios centros de com-
peténcia mundiais nas dreas da energia, industria, infra-es-
truturas, tecnologias de informagdo e servi¢os partilhados,
que exportam solugdes e servicos made in Portugal para os
cinco continentes.

115 SEGUNDOS DE CONHECIMENTO

No ambito desta celebragdo, a Siemens langou nas redes
sociais uma série de seis episédios intitulada “Tecnologia em
115 segundos”. O objectivo consistiu em explicar tecnologias
actuais e complexas, como a integragdo de renovaveis, a cloud
ou o digital twin, em 115 segundos.

Esta ac¢do visa desconstruir e simplificar temas relativa-
mente complexos, distantes do publico em geral. Nesta série
de seis episddios, especialistas de dreas como as infra-estru-
turas, a indudstria ou as tecnologias de informagdo desmis-
tificam tecnologias e conceitos tdo diversos como o desen-
volvimento de apps ou o Grid Edge. «Claro que todos estes
conceitos se cruzam com a actividade actual da Siemens, mas
quisemos que a abordagem fosse pedagégica e ndo comercialy,
conta Salomé Faria.

A responsavel explica que o target desta iniciativa sdo os
utilizadores que nao entendem ou dominam os temas subor-
dinados a actuacdo da empresa. «A ideia é desconstruir con-
ceitos complexos, tentando abordd-los de forma que qualquer
pessoa os entenda. E até tornd-los mais apelativos. Ndo é fécil,
claro. Muito menos em (cerca de) 115 segundos. Mas temos
particular orgulho neste projecto, porque consideramos que
0s nossos especialistas foram bem-sucedidos a abordar cada
tema», afirma.

INVESTIMENTO NA SOCIEDADE

O claim da campanha de aniversdrio materializa-se ain-
da num conjunto de ac¢des de responsabilidade corporativa
junto das criangas, como é o caso da parceria firmada com a
UBBU - Aprende a Programar.

Esta parceria tem o proposito de reforcar o ensino nas
areas da Ciéncia, Tecnologia, Engenharia e Matematica (si-
gla inglesa STEM) no pais. Além de ser um dos financiado-
res desta plataforma de literacia digital para os préximos trés
anos, a Siemens ofereceu 115 computadores para equipar salas
de informatica de escolas da Grande Lisboa.

«Enquanto empresa tecnoldgica e em constante inovagao,
a Siemens quer inspirar as geragdes mais novas a gostar de

SIEMENS

Em Portugal desde 1905.
Com Portugal desde 1905.

Campanhas
desenvolvidas no
ambito dos 100 e 110
anos da Siemens

em Portugal

Eisso vé-se em todos 0s momentos nos pequenos e grandes projetos.

Energia - Inddstria - Infraestruturas - Saide

CELEBRACOES
DEPOIS DOS 100

NO ano em que celebrou 100 anos, a Siemens langou uma
campanha em que fez um balan¢o do quanto o mundo
mudou desde a sua existéncia. Inovacoes, descobertas e
desenvolvimentos cientificos da Siemens passaram a
fazer parte do dia-a-dia dos portugueses. Referindo
que, ao longo de um século, a exigéncia nao feve limites,
o mote langado foi que a empresa estaria sempre focada
nas suas preocupacdes com o ambiente, cultura,
desporto, voluntariado, investigacao e solidariedade
social. E questionava: “Ainda consegue imaginar o mundo
100 Siemens?”

Uma década volvida, a mensagem da campanha que
assinalou 0s 110 anos focou-se No papel relevante da
empresa no desenvolvimento de Portugal. Desde
experiéncias de electrificacao do ferritério ao cresci-
mento da rede ferroviaria, dos electrodomésticos ao
equipamento meédico, a ideia tfransmitida foi de que,
desde 1905, a Siemens € um parceiro do Pais.

ciéncias e tecnologia e a ambicionar construir uma carreira
nestas dreas. Ao estimular a literacia digital e as ciéncias da
computagao, acredita estar a contribuir para que cada vez
mais jovens optem por seguir esta via ao longo do seu percur-
so académico», afirma Salomé Faria.

No ambito da sua estratégia de responsabilidade social,
através da Fundagdo do Gil, a Siemens apoiou ainda um pro-
jecto de cuidados pedidtricos domicilidrios que permitiu aju-
dar 115 criangas.

Os mercados em que a Siemens actua sao os aqueles que
mais se perspectiva que cres¢am na proxima década e estdo,
inclusivamente, perfeitamente alinhados com muitas das
dreas em que o Pais vai investir nos préoximos anos, rumo a
recuperagao econdmica. A transformacdo digital, por exem-
plo, é imperativa e uma prioridade para empresas de todas as
dimensoes e de todas as industrias - e esta tendéncia foi acele-
rada pela pandemia. M
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leite Vigor surge em 1951, em Odrinhas, perto
de Sintra, num momento marcado pelo pods-
-guerra em toda a Europa. Denominado “Leite
Especial Vigor Pasteurizado”, foi um exemplo
de visdo e empreendedorismo. «Nesse periodo,
o eixo Estoril-Cascais foi local de elei¢gdo para
uma elite europeia, nomeadamente britanica, que ali se exi-
lou, e a quem se conhecia o gosto por leite fresco», conta Da-
niela Cardoso, gestora de marca da Vigor. Foi neste cenario
que um grupo de empreendedores do sector de lacticinios viu
uma oportunidade para replicar a tradigdo inglesa e concre-
tiza em tempo recorde este projecto de entrega de leite fresco
porta a porta, em garrafa de vidro (1L, 1/2 L e 1/4 L), selada
com tampa de aluminio.
Num processo evolutivo de distribui¢ao, nas décadas de
70 e 80, Vigor vai chegando aos cafés, confeitarias e gelatarias
mais conceituadas da regido de Lisboa, iniciando um cami-
nho de fideliza¢do. Na época, pedia-se leite fresco pelo nome,
“1/4 de Vigor, se faz favor”, algo que estd ainda na memoéria de
muitos. Uma altura que fica marcada também por todo um
movimento social — «o consumo fora de casa, ir beber 1/4 de
Vigor faz parte da rotina» —, come¢ando Vigor a sua incursiao
enquanto uma marca urbana, icénica e genuina.
Naturalmente, a histéria da Vigor acompanha a histéria
do Pais e, na década de 90, com o crescimento da grande dis-
tribui¢do em Portugal, surge a necessidade de alargar a oferta
em termos de embalagens com outra versatilidade. Surgem,
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assim, as primeiras embalagens de cartdo, que coabitam com
a garrafa de vidro e que, mantendo o fresco como ADN da
marca, foram ganhando relevincia e competitividade.

A integracdo no Grupo Lactogal da-se na viragem do sé-
culo e representou um novo alcance geografico para a marca
e um novo ciclo de inovagao. Com a integragdo de Vigor na
Lactogal assiste-se também a uma aposta no alargamento da
oferta, necessdrio para acompanhar tendéncias e perfis em
constante evolugdo.

Em 2002, a imagem da marca foi renovada e a forma da
célebre garrafa de vidro passou a ser o icone da marca, assu-
mindo-se como uma chancela de frescura e autenticidade, que
se mantém até aos dias de hoje.

Com um volume de produ¢ido superior a 13 milhoes de
litros/ano e uma facturagdo de quase 9 milhoes de euros em
2020, no portefélio Vigor encontramos o leite pasteurizado fres-
co, um leite simples, sem sabores adicionados, que se diferencia
tanto pelo teor de gordura (Magro, Meio-Gordo e Gordo) como
pela auséncia de lactose, o leite Vigor Sem Lactose Meio-Gor-
do. Ha ainda o Vigor Chocolate e o Kefir Vigor. Este ultimo é
um leite fermentado, apresentando-se em trés sabores: natural,
manga/maracuja e frutos vermelhos. «Pela via da tradicdo, o
best-seller em leite pasteurizado é o leite Meio-Gordo, pela via da
inovagéo, Kefir Vigor tem tido um desempenho de crescimento e
consegue seduzir novos consumidores», conta a responsavel.

A gestora da marca Vigor conta que o segmento de leite
pasteurizado representa 3,4% do total da categoria de leite,
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sendo Vigor lider destacada no segmento pasteurizado, com
87% de quota em valor em YTD (semana 37 2021).

Vigor ¢, ainda hoje, uma marca de culto. «<O consumidor
Vigor é talvez um dos seus maiores factores de sucesso, pois
nao fala de leite, fala de Vigor. Falamos verdadeiramente de
uma legido de fas, que se manifesta, que expde as suas duvi-
das e dd as suas sugestoes.» Reside maioritariamente na zona
sul do Pais, resultado de uma histéria de distribui¢do local. «E
exigente, um verdadeiro apreciador do leite auténtico, menos
dependente da promogao e com maior consciéncia ambiental,
estando por isso disposto a pagar mais por alimentos amigos
do ambiente, que ndo contenham aditivos artificiais», descreve.

Na verdade, ha lojas de proximidade que nunca abdicaram
de ter leite fresco e cafetarias que sempre trabalharam com leite
pasteurizado. E ha também sinais de novos conceitos de cafeta-
ria, com baristas que elegem o leite fresco Vigor para garantir os
melhores “Lattes”, pela cremosidade e frescura unicos.

“COMECAR DE FRESCO”

Para assinar o 70.° aniversario, a marca lan¢cou uma campa-
nha que permitiu tanto trazer as boas memorias da marca,
com a campanha #frescura icénica, mas também langar o
mote para o futuro com o movimento “Comecar de fresco”.
«Esta campanha procura fazer também uma pedagogia neces-
saria, mostrando o que diferencia o leite fresco, onde é que
este se encontra nos pontos de venda, o que é distinto na fres-
cura Vigor e por que ¢ que nunca fez tanto sentido optar por
leite fresco», conta a gestora de marca, Daniela Cardoso.

Além disso, Vigor inicia uma nova década com uma ge-
ragdo de embalagens, com alto nivel de renovabilidade e sig-
nificativa redugio de CO,. E a primeira marca de licteos na
Peninsula Ibérica a utilizar esta embalagem. «Com esta mu-
danga, e para dar uma ordem de grandeza, estimamos reduzir
234 toneladas de CO, por ano, o equivalente ao estimado para
47 voltas ao mundo, de automdvel.»

A nova embalagem Vigor utiliza 93% de materiais renova-
veis, sendo 61% de cartdo proveniente de florestas certificadas e
32% - a que correspondem a tampa, as camadas protectoras e o
topo da embalagem - de origem vegetal, especificamente prove-
niente de cana-de-agticar de producao sustentavel, o que permi-
te uma redugio de 41% das emissdes de carbono. E a embalagem
com maior percentagem de utilizagdo de materiais renovaveis.

«Vigor atravessou e apaixonou geragdes, marcou momen-
tos e espagos, como as melhores pastelarias e gelatarias em
Lisboa, e ainda hoje se mantém como uma lovebrand», subli-
nha a responsavel. Com os olhos no futuro, a marca sente que
«€ necessario projectar um propdsito maior, muito sintoniza-
do com as motivagdes actuais dos consumidores, naturalmen-
te fiel a uma histéria de proximidade, de frescura e de respei-
to pela produgdo local, pelo ambiente, pela sustentabilidade
e pelos proprios consumidores». Acredita que, possivelmente
nunca fez tanto sentido “Comecar de fresco”. M

INOVACAO
E TECNOLOGIA

A historia de Vigor € também marcada pela constante
busca em inovacao e tecnologia aliada ao leite, sempre
com o infuito de manter o seu leite pasteurizado fresco
0 mais inalterado possivel. Em 2006, Vigor passou a usar
um metodo de conservacao natural, que permitiu
prolongar a sua validade. Este método foi actualizado em
2018, agora com uma nova tecnologia de microfiltfragado.
Procurando dar resposta as necessidades de todos os
consumidores, € em linha com 0s novos habifos de
consumo, a marca lancou Kefir, um lacteo milenar, que
ganha cada vez mais adeptos, uma vez que os alimentos
fermentados probidticos infegram as novas tendéncias
alimentares de um consumidor mais exigente e mais
preocupado com a saude e bem-estar digestivo.
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Queres saber qual é o segredo para
nos mantermos frescos ha 70 anos?
E comegar de fresco todos os dias.
E ser um leite de prox1m1dade
E ter mais nutrientes?
E também conservar o meio ambiente
com uma embalagem mais sustentavel.
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a ser.
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n / leitevi gOI’ / leitevi gor 0 Por ser pasteurizado fresco conserva mais nutrientes comparativamente a um leite UHT.
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para o futuro

Com um legado de 175 anos, a Zeiss continua
a ser uma marca de futuro, com um portefolio
alinhado com areas de crescimento, como

a digitalizacao e producao inteligente,
actuando para moldar o amanha



histdria da Zeiss comegou ha 175 anos, numa pe-

quena oficina na cidade de Jena, na Alemanha. A

17 de Novembro de 1846, o jovem Carl Zeiss abriu

uma oficina de mecénica de precisdo e dptica. Ra-

pidamente comegou a ter clientes fiéis em areas

como a das ferramentas, instrumentos cientificos,
oculos, balangas quimicas, instrumentos de desenho e telesco-
pios. Com a fama a chegar longe, trés anos apds abrir as portas,
as oficinas Zeiss gozavam de boa reputacao entre microscopistas,
cientistas e profissionais médicos. Nesse seguimento, Carl Zeiss
desafiou Ernst Abbe, professor de Fisica na Universidade de Jena,
a criar uma base matemdtica para projectar o microscépio. O
trabalho conjunto havia de elevar o processo de construgao do
microscopio a outro patamar e ao langamento das bases do ADN
Zeiss: um trabalho continuo da empresa com a ciéncia.

«Hoje, a Zeiss ¢ uma empresa de tecnologia lider mundial
que opera nas industrias dptica e optoelectronica. Dividida em
quatro segmentos — Semiconductor Manufacturing Technology,
Research & Quality Technology, Medical Technology, Vision
Care/Consumer Optics —, a empresa emprega mais de 32 mil
pessoas em quase 50 paises, com cerca de 30 locais de produgao,
60 empresas de vendas e servigos e 27 instalagdes de pesquisa e
desenvolvimento», conta Tiago Almeida, head of Commercial da
Carl Zeiss Vision Portugal.

Com a ajuda do quimico de vidro Otto Schott, também da
Universidade de Jane, a empresa entraria numa nova fase ao pro-
duzir, com sucesso, vidro que oferecia novas propriedades opti-
cas. «Estes desenvolvimentos foram o embrido de um casamento
com 175 anos entre a investigagdo cientifica e a perspicacia em-
presarial. Uma atitude que ainda hoje vive no ADN da Zeiss e
tem aberto caminho para muitas inovag¢des tecnologicas», afirma
o responsavel, referindo que a Zeiss investe 13% da sua receita
em pesquisa e desenvolvimento.

A inovagdo é transversal a historia da Zeiss. Se, por um lado,
a Zeiss esteve envolvida na aterragem na Lua, a 20 de Julho de
1969, esteve também na base dos planetdrios que hoje existem
pelo mundo. Por outro, o0 nome Zeiss também ¢é sinénimo de
optica litografica lider mundial, que é usada pela industria de
chips para fabricar componentes semicondutores.

Ao nivel das lentes oftalmicas e depois de desenvolver o pri-
meiro tratamento anti-reflexo ha cerca de 85 anos, os cientistas
da Zeiss continuaram a impulsionar o seu desempenho. Os tra-
tamentos Premium AR da Zeiss sdo conhecidos por oferecerem
excelentes propriedades anti-reflexo. Mais recentemente, os
cientistas disponibilizaram lentes oftalmicas que contém nano-
particulas de prata antimicrobianas. Uma inovagdo que, embora
nao atenda aos padrdes de equipamentos de protec¢io indivi-
dual, permite actuar como um escudo entre o utilizador e o meio
ambiente, servindo como uma medida adicional para ajudar a
prevenir a exposi¢do a diversos agentes patogénicos. «Podemos
dizer em jeito de resumo que, até hoje, a Zeiss estd a moldar a
oftalmologia e a microcirurgia, com mais de 100 inovagdes e 180
patentes», sublinha Tiago Almeida.

MARKETEER # 303 OUTUBRO DE 2021 "J@ 3

No que respeita a actuagao da marca em Portugal, pese a di-
mensdo do mercado, Tiago Almeida destaca o papel do Pais no
negdcio da empresa. «E sabido que somos um pais pequeno em
area, mas muito grande em resultados. Estamos orgulhosamente
no Top 3 mundial com uma das maiores cotas de mercado. Em
Portugal a Zeiss detém mais de 20% de cota com uma tendéncia
de crescimento para os proximos anos», revela.

PARCEIRO DA CRIATIVIDADE

Para além da associa¢do a industria espacial e medicina, os pro-
dutos da Zeiss também tém auxiliado a produgao artistica. E um
dos casos é a solugdo que permitiu ao pintor Claude Monet me-
lhorar a sua visao.

No arranque do século XX, a oftalmologia estava a dar um
salto quéntico. O oftalmologista sueco e mais tarde Prémio No-
bel, Allvar Gullstrand, e Moritz von Rohr estavam a trabalhar
com a Zeiss e desenvolveram, em 1912, as lentes asféricas para os
doentes submetidos a cirurgia de catarata — as lentes Katral.

«Essas lentes tinham como missdo compensar a visao extre-
mamente defeituosa que os pacientes suportavam apds a cirur-
gia, quando o olho desprovido das suas lentes naturais nao con-
segue mais difractar efectivamente a luz que entra para projectar
uma imagem nitida na retina. Por essa altura, Monet foi diag-
nosticado com catarata e a solu¢ao passou pela cirurgia, com a
consequente remocao do cristalino natural do olho. Embora néo
fosse o ideal, os dculos eram a tnica forma de Monet pintar de
novo, conta Tiago Almeida.

Assim, Monet experimentou diferentes pares de lentes e
consta que um deles teve um efeito azulado, que levou o pintor
a perceber a cor com maior intensidade. «A partir daqui as obras
de Monet falam por si», refere o responsével.

Noutra vertente, a Zeiss também tem permitido aos realiza-
dores de Hollywood materializarem as suas ideias.

«No caso das cAmaras fotograficas e de filmar, as lentes Zeiss
sdo uma ferramenta essencial e ja demonstraram ser as preferi-
das de muitos produtores de Hollywood. Por exemplo, entre as
ferramentas dos produtores da trilogia “O Senhor dos Anéis”,
contavam-se mais de 100 lentes objectivas da Zeiss», afirma.

CONTRIBUICAO CIENTIFICA

A Zeiss conta com uma fundagdo com o nome do seu fundador,
criada no final da década de 1880, em Jena, quando Abbe pro-
curava uma forma de assegurar a existéncia a longo prazo da
fabrica que tinha criado com o seu parceiro Carl Zeiss.

«Com o objectivo de tornar o legado perpétuo, Ernst Abbe
construiu a fundagdo sob uma “férmula juridica” que determi-
na tanto o tipo de actividade empresarial, como a forma como
os lucros gerados pela actividade empresarial devem ser uti-
lizados. Com isto, assegurou que as actividades das empresas
fundadoras se concentrassem permanentemente na ciéncia e
tecnologia; que existisse um nicleo permanente de pessoal para
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a producdo sofisticada de instrumentos mecénicos e 6pticos
de precisdo, e que na Universidade de Jena fossem apoiados os
cientistas que pudessem acrescentar beneficios para as empresas
fundadoras», explica Tiago Almeida. Desta forma, os fundos da
fundagédo foram utilizados para a criagdo de institutos universi-
tarios, apoiar cdtedras e promover projectos de investigagao.

«Hoje a Carl Zeiss Foundation é uma das maiores funda-
¢oes privadas que fornece financiamento cientifico na Alema-
nha. A sua principal missdo é garantir o futuro a longo prazo
das duas empresas fundadoras e a promogao da ciéncia. Para
tal, a fundagdo, que tem uma administragdo independente,
nao pode vender as acgdes das duas empresas, e, com os divi-
dendos da Carl Zeiss AG e Schott AG, fornece financiamento
para pesquisa e ensino nas areas de Ciéncia, Tecnologia, Enge-
nharia e Matematica.

BEM-ESTAR DOS COLABORADORES

O head of Commercial refere que, «ao longo das décadas, a
consciéncia dos colaboradores, que trabalham numa empresa
com condigoes de propriedade invulgares, sempre dificultou
que os grupos politicos ganhassem qualquer influéncia sobre a
forca de trabalho. Esta situa¢do levou mesmo a que os colabo-
radores Zeiss fossem apelidados de “aristocracia operaria”, pois
a fundac¢ao concedia direitos sociais muito a frente do seu tem-
po», vinca. A titulo de exemplo, cada colaborador recebia um
salario minimo ou saldrio acordado, que nao podia ser reduzi-
do em circunstincia alguma. Todos os anos, os trabalhadores
recebiam um saldrio ou suplemento salarial que dependia dos
lucros gerados pela empresa. E contavam ainda com seis dias
de férias anuais remuneradas. Em 1875, foi criado um seguro
de saude. Os empregados que aderissem a empresa antes do seu
40.° aniversario tinham direito a uma pensao de invalidez ou
de reforma, ap6s cinco anos de servigo. Em 1900, a Zeiss Works
foi uma das poucas empresas alemads a introduzir o dia de tra-
balho de oito horas. M

A HISTORIA DO LOGO ZEISS

A primeira marca registada da Carl

Zeiss. A partir de 1906, a lente Zeiss
foi encontrada em quase todos os

dispositivos e materiais impressos

produzidos pela Carl Zeiss.

Verificaram-se variacdes do logotipo,
sendo que, na década de 1920, varias
subsididrias da Carl Zeiss usaram uma
forma alterada do logotipo da lente.

ApOds a Il Guerra Mundial, os zeissianos
deportados pelos americanos funda-
ram a Zeiss Opton, em Oberkochen,
alterando o logo original.

Em 1954, apds um longo processo
judicial, a Carl Zeiss Oberkochen deixa
cair o Ultimo nome e passa a assumir-se
como Carl zZeiss.

ApOs o Acordo de Londres com a
VEB Carl Zeiss, depois de 18 anos em
processos, a empresa sediada em
Oberkochen operava nos paises do
Bloco Oriental sob o nome Opton.

Por sua vez, a VEB Carl Zeiss concordou
em uftilizar o nome aus Jena no Bloco
Ocidental, ficando assim cada parte
com um hemisfério.

Com o Acordo de Londres, as duas
empresas criaram logo distintos. A Carl
Zeiss em Oberkochen usou apenas o
logotipo em leftras angulares.

Por sua vez, na Alemanha Ocidental, o
nome viria a ser inserido num quadrado
azul. Em Jena, a lente foi preservada
até a reunificacdo da empresa, que
aconteceria nos anos 90.

Em 1991, assinalou-se a reunificacao
da Carl Zeiss. Em 1993/1994, surgia

o logotipo com o fundo azul. A linha
inferior do quadro seria substituida
pela curva da lente.

O actual logo, que € ufilizado desde
1997, continua a representar a marca.
Procedeu-se a utilizacdo de um azul-
-escuro, substituindo o fom claro do
logo anterior.
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