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s festivais de musica tém o poder de chegar a
varias geragoes e fazer parte do dia-a-dia de
cada pessoa. Nesta altura do ano, multipli-
cam-se e esperam-se grandes nomes nos car-
tazes, o reencontro com os amigos no “mee-
ting point”, a corrida aos stands das marcas
para responder as activagdes e receber inu-
meros prémios, e momentos de deleite de uma bebida fresca
nas noites mais quentes. Para as marcas, este é o palco ideal
para se aproximarem do publico e fazerem parte de momentos
que se esperam inesqueciveis e tema de conversa dos préximos
meses. Maria Oliveira, directora de Marketing da Sociedade
Central de Cervejas e Bebidas, concorda que os festivais sao
uma excelente plataforma para as marcas Cerveja Sagres e
para a Heineken®. «Este territério permite-nos ampliar a afi-
nidade com o nosso target, refor¢ar o ADN da marca e conti-
nuar a potenciar a experimentacao do nosso portefélio.»

De acordo com o relatério Brand Sponsor da Scopen, a mu-
sica manteve-se como o tipo de evento com maior interesse por
parte dos portugueses (90%) em 2022, seguido do desporto
(82%) e da cultura (77%). Relativamente aos dados de cobertura
potencial dos eventos, conclui-se que 5,9 milhdes de portugue-
ses tém interesse em eventos de musica, dos quais 1,03 milhdes
sdo jovens (16-24) e 1,04 sdo jovens adultos (25-34). Sobre estas
estatisticas, Maria Oliveira adianta que sao «numeros expres-
sivos que reforcam o nosso compromisso em continuar a ser
relevantes nos principais momentos de socializagdo dos consu-
midores, como os eventos de musica, contribuindo sempre com
uma perspectiva jovem e disruptivar.

SAGRES CAMPO PEQUENO

Em Janeiro de 2023, Sagres Campo Pequeno passou a ser a de-
signagao de um dos espagos mais iconicos de Lisboa dedicado a
promogdo da cultura e da musica, numa parceria que partilha
valores como paixdo pela musica, portugalidade e convivialida-
de. Na opinido de Catarina Ferraz, responsavel de Marketing da
Sagres, a cerveja Sagres tem sido uma presenga continua no ter-
ritério da musica, assim como um activo na promogao da cul-
tura em Portugal. «A presenga nesta area espelha os valores de
marca de inclusdo, portugalidade e popularidade, uma vez que
a musica é um meio universal que chega a todos, assim como a
cerveja Sagres, que é de todos e para todos», adianta a mesma
responsavel. Segundo a mesma, a consisténcia de marca reflec-
te-se na presenga nos pequenos e grandes eventos e na relagao
com o publico nos momentos de convivio e sem cerimonias,
assim como na presenca em diversos arraiais em Lisboa e no
naming de um dos espagos culturais emblematicos de Lisboa e
com forte ligagdo a musica, o Sagres Campo Pequeno.

A associagdo a eventos nesta drea ndo fica por aqui. Este
ano, a marca Sagres continua a apostar nas festas populares
da cidade de Lisboa, em mais de 260 espagos, entre arraiais e
activagoes. Esteve, igualmente, ao lado dos PLAY - Prémios da
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Musica Portuguesa e estard presente no Festival F - nos dias 7,
8 e 9 de Setembro, em Faro —, assim como nas Festas do Mar,
em Cascais, entre 25 e 28 de Agosto e de 1 a 4 de Setembro. Ja
de 1 a 10 de Julho é a vez da Festa dos Tabuleiros, em Tomar,
onde todos poderdo encontrar o Palco Sagres. Na cidade de Lis-
boa continuardo as Festas Kamala 360 para animar o Verao.

Para a responsével de Marketing da Sagres, «estes sio mo-
mentos que reafirmam o posicionamento local e portugués da
cerveja Sagres».

A FRESCURA DE HEINEKEN

Também a Heineken® decidiu fortalecer a ligagdo ao mundo da
musica, renovando a presen¢a no NOS Alive, no qual, em 2022,
a insignia foi considerada «a marca com maior visibilidade no
recinto — primeira posi¢do, nomeada em espontdneo por 88%
dos festivaleiros -, segundo uma sondagem realizada pela Sco-
pen nos quatro dias de concertos», destaca Filipa Magalhaes,
responsavel de Marketing da Heineken.

O objectivo passa, assim, por abranger cada vez mais publi-
cos-alvo que se identificam com os valores de Heineken®, além
de responder a novas tendéncias, através da linguagem da mu-
sica, como aconteceu com o apoio aos concertos dos Coldplay
em Coimbra, onde a Heineken® se apresentou como a cerveja
oficial. A marca relembra, ainda, o apoio as festas da produto-
ra elrow, no Carnaval, a presenc¢a no Brunch Electronik, que se
realizara, a partir de Julho, na Tapada da Ajuda, em Lisboa, as-
sim como a estreia no Neopop Festival, em Viana do Castelo,
de 10 a 12 de Agosto. «<Estamos também a desenvolver parcerias
com alguns dos nossos pontos de venda do On Trade, onde ire-
mos potenciar as Heineken Silver Sessions», acrescenta.

A associagao da Heineken® a musica esta igualmente a ser
comunicada através da mais recente inovagao da marca, a Hei-
neken® Silver, e concretiza-se no conceito “Heineken® Silver
Sessions”, através do mote “Vive a musica ao teu ritmo”. Como

descreve a responsavel pela marca, este ¢ um passo importante: |,
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«Sabemos que a musica tem um significado diferente para cada
um de nds. E se, tal como na musica, as pessoas vivem a sua ma-
neira, a Heineken® pretende mover-se ao ritmo de cada um. De
quem gosta de festa, de quem ¢é artista ou quem simplesmente
admira os artistas. Foi por isso que cridmos este conceito, as
“Heineken® Silver Sessions”, que convidam todos os consumido-
res a viverem a musica ao seu ritmo. Seja onde for, como for. O
mais importante é que todos a possam viver a sua maneira.»

ACTIVACOES NOS RECINTOS

Nos eventos dedicados & musica, o apoio das marcas revela-
-se nas activagdes nos mais diversos recintos. Nesse contexto,
a cerveja Sagres estd a preparar activagdes que reforcam o pa-
pel da marca na promogdo da musica e da cultura em Portu-
gal, tendo como objectivo criar experiéncias relevantes para os
consumidores e reforgando a ligagdo da marca com os mesmos.
Do lado de Heineken®, a estratégia no NOS Alive passa por con-
tinuar ligada a um dos temas mais relevantes para o target da
marca, «0 que nos permite reforgar os lagos com o consumidor
portugués, associando a musica a um momento de consumo
unico e a uma experiéncia premium, com a Heineken®. Além do
palco Heineken, que ird reunir alguns dos artistas do momento
(Men I Trust, Sylvan Esso, King Princess ou Branko), teremos
novamente o Heineken® Stand em destaque, com vérias novida-
des a ser anunciadas em breve», aponta Filipa Magalhaes.

Até 31 de Julho, os consumidores estdo também habilita-
dos a ganhar prémios que vao ser “musica para os ouvidos”, ja
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que incluem entradas para os eventos NOS Alive 2023, Neopop,
Brunch Electronik e, ainda, cartdes oferta da FNAC. «Temos
também uma campanha multimeios no ar, que inclui TV, digi-
tal (geotargeting), social media, mupis e outdoors (OOH). Esta-
remos em simultdneo em outras plataformas relevantes, como
o Spotify e a Blitz», relembra a marca.

No NOS Alive, a Heineken® vai desenvolver varias ac¢des
sustentédveis, de forma a reduzir o impacto ambiental da activi-
dade, tais como o uso de copos reutilizaveis ou a acgdo de reco-
lha de copos usados, dentro e fora do recinto, a favor de causas
sociais — na tltima edi¢do do NOS Alive foram recolhidos cerca
de 20 mil recipientes, que reverteram num donativo para as as-
sociagdes Casa do Artista, Mansarda e Brigada do Mar.

Outra iniciativa passa por aumentar o parque de painéis
fotovoltaicos que a marca vai ter instalados nos seus bares, em
parceria com a EDP Comercial, para diminuir o impacto da ac-
tividade no recinto. Em 2022, os 36 painéis fotovoltaicos insta-
lados no bar central do recinto permitiram uma produg¢io de
energia solar de 1085 kW/h, o equivalente a energia necessaria
para servir 51% das cervejas de pressdo tiradas no Green Bar da
Heineken® durante os quatro dias de festival.

Foi ainda possivel reduzir, em cerca de 287 toneladas, as
emissdes de CO,.

A AFINIDADE COM AS NOVAS GERACOES

A Sagres é uma cerveja de todos e para todos e, por isso, pre-
tende chegar a um publico abrangente e diversificado, desde
consumidores que apreciam uma cerveja refrescante e de qua-
lidade, até aqueles que procuram uma op¢ao para momentos
de lazer, convivio e descontrac¢do. Ja a Heineken® pretende
abranger cada vez mais publicos-alvo que se identificam com
os valores da marca, como as Gen Y e Z, além de responder a
novas tendéncias, através da musica.

A ligagao a cultura e a musica reflecte-se no presente e con-
tinuard a ser uma aposta no futuro. Nesse sentido, refor¢ar a li-
gacdo emocional com uma transversalidade de publicos, defen-
dendo os valores de convivio e inclusiao, assim como continuar
areforgar a presenga num territdrio estratégico, sao prioridades
para as marcas. «Acreditamos que é possivel acrescentar valor
a experiéncia vivida pelos consumidores portugueses e é nes-
se sentido que estamos a trabalhar, mantendo a relevancia das
marcas em todos os momentos de socializagdo», assume a di-
rectora de Marketing.

Além da notoriedade que os eventos de musica proporcio-
nam, a missao é captar cada vez mais o interesse das novas ge-
ragdes e gerar interacgdes positivas com pessoas ligadas a mu-
sica. O retorno para as marcas tem, nesse sentido, sido muito
positivo e reflecte-se na ligagdo de confianga com o publico. «A
forma de estar das nossas marcas, a consisténcia da sua pre-
senca e a qualidade da oferta tém contribuido para conquistar
a preferéncia dos consumidores e para proporcionar-lhes expe-
riéncias memoraveis», conclui Maria Oliveira. M
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Este ano, o 1lider de
retalho nacional volta a
animar os Festivais de
Masica de Verao, oferecendo
dias de puro lazer

4 cheira a Verao e com a estagdo quente che-
gam os festivais de musica que fazem as de-
licias de todos. Sol, boa comida e diversao
garantida. Sdo dias de animagao e muito
convivio. «Através dos festivais de musica,
o Continente refor¢a os lagos de proximi-
dade com as familias, proporcionando-lhes
momentos de descontracgao e lazer», defende Tiago Simoes,
director de Marketing do Continente, marca lider de retalho
alimentar. Recorde-se que o Continente foi a primeira cadeia
de hipermercados a instalar-se em Portugal e conta actual-
mente com mais de 300 lojas.

A MUSICA COMO FORMA DE COMUNICAR

A musica é um territério muito relevante para as marcas, por-
que tem o poder de unir e despertar emogées. E objectivo do
Continente continuar a fazer parte e refor¢ar essas memorias
positivas junto dos clientes que acompanham a marca hd mais
de 37 anos. Além de darem a conhecer novos talentos e consa-
grarem artistas e bandas internacionalmente conhecidos, os fes-
tivais de musica sao igualmente uma oportunidade de levar os
espectadores a conhecer novos locais de uma forma divertida.

As cidades de Lisboa e Porto tém vindo a investir nesta area
ao longo dos dltimos anos, levando os espectadores destes even-
tos a tirarem umas miniférias, usufruindo das noites mornas e
animadas, bem como das atracgdes turisticas dos grandes cen-
tros urbanos. Mas também no interior do pais surgem cada vez
mais propostas de festivais em locais idilicos e de uma beleza in-
crivel, que fazem as delicias dos festivaleiros.

A presenca em momentos de celebragdo e diversao das
familias é, desde ha muito tempo, uma parte importante da
estratégia de Comunicagdo do Continente: «H4 anos que es-
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tamos presentes nos maiores eventos nacionais, com milhares
de pessoas, mas sempre o quisemos fazer de forma diferencia-
da e alinhada com os nossos valores», afirma Tiago Simoes.
Na opinido do responsavel de Marketing do Continente, os
festivais de musica permitem proporcionar aos consumido-
res experiéncias que se adequam a todos os interesses e faixas
etdarias. Mas nao sd. O Festival da Comida, por exemplo, tem
igualmente um papel educativo e formativo. Tiago Simoes
explica que «sdo palcos onde temos contribuido para a sensi-
bilizagao e consciencializagao de temas fundamentais para a
nossa sobrevivéncia enquanto sociedade, como a alimentagao
saudavel e sustentabilidade ambiental».

Enquanto retalhista lider em Portugal, a marca Continen-
te sabe que é seu dever encontrar e implementar medidas que
procurem minimizar o impacto da sua actividade no ambito
social e ambiental, e por isso aposta também na sensibiliza-
¢ao de fornecedores, parceiros, colaboradores e clientes para
a importincia do seu contributo.

Do mesmo modo, «refor¢camos o nosso compromisso
publico como um agente activo na consciencializagdo e mo-
bilizagdo dos consumidores, informando, sensibilizando e
promovendo comportamentos de cidadania ambiental, que
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assegurem o nosso futuro colectivo», afirma o director de
Marketing do Continente.

EDUCAR DURANTE O LAZER

Segundo Tiago Simdes, esta ideia de permitir novas experién-
cias a todos e sensibilizar para temas de sustentabilidade é
«algo que define o Continente enquanto principal marca de re-
talho nacional», por isso o Festival da Comida Continente é o
retrato mais do que perfeito do posicionamento da marca e da
sua forma de encarar o negdcio, que, como afirma o director de
Marketing do Continente, «vai muito além dos nimeros e que
se centra, acima de tudo, nas pessoas e no seu bem-estar».

Apés bater recordes no ano passado, juntando 500 mil
pessoas, a 5. edi¢ao do Festival da Comida Continente, o
unico evento gratuito em Portugal que junta o espectaculo da
musica as mais recentes novidades da alimentagéo, regressara
ao Parque da Cidade do Porto, nos dias 8 e 9 de Julho. E um
evento premiado. Em 2022, o Continente ganhou o 2.° lugar
na categoria Festival e Eventos proprios nos BEA World. Estes
prémios internacionais distinguem o melhor da criatividade
e inovagdo da industria a escala mundial e o Continente foi a
unica marca nacional entre os finalistas desta edicao. Citan-
do alguns nimeros de relevo, houve 320 candidaturas, de 97
agéncias de 32 paises.

Com este evento, o retalhista alimentar pretende demo-
cratizar o acesso ao entretenimento através da musica, da
gastronomia com chefs e proporcionar momentos inesqueci-
veis em familia ou com um grupo de amigos, desfrutando das
multiplas actividades gratuitas para todos os que vém a este
festival. E uma oportunidade Ginica para os visitantes imer-
girem em dois dias repletos de experiéncias gastronémicas.
Num recinto com cerca de 220 mil m?, dos quais 5000 m sdo
area coberta de restauragao onde os visitantes podem usu-
fruir desde showcookings, workshops e degustagdes, como
provas de vinhos, podendo ainda ter contacto préximo com
marcas portuguesas e chefs de renome.

Artistas nacionais e internacionais também fazem par-
te de um “carddpio” de luxo. Ana Moura, Sebastian Yatra,
Calema, Diogo Pigarra, Tony Carreira e Rita Rocha ja estdo
confirmados na edi¢do deste ano. Mas haverd mais surpresas.
Esteja atento aos cartazes. Este ¢ um espaco privilegiado para
as familias que terdo muito por onde entreter os seus petizes.
Entre o verde e o azul do mar, poderd andar na roda gigante,
fazer slide e participar nas animagdes infantis. Para os ami-
gos de quatro patas haverd dreas de lazer também. E uma ani-
magao para toda a familia.

BOM PARA A MADEIRA

\

Na Madeira, o Continente deu continuidade a campanha
“Bom para a Madeira”, promovendo um evento que democra-
tizou o acesso ao entretenimento e proporcionou momentos

em familia, com actividades gratuitas, acessiveis a todos os
que o visitaram. O Festival “Bom para a Madeira” realizou-se
na Prac¢a do Povo, no Funchal, no dia 4 de Junho, e represen-
tou a celebragao das tradigoes regionais, que aliam a musica a
gastronomia, nomeadamente com degustagao de produtos lo-
cais e showcookings de chefs de renome. Destacou-se também
a promogao de actividades para os mais novos e os concertos
com artistas locais.

Este é mais um evento que demonstra o posicionamento
da marca, que vai além dos nimeros e que se centra, acima
de tudo, nas pessoas e no seu bem-estar. O Continente tem
como missdo fomentar uma relagao de proximidade com os
seus clientes, acompanhando as tendéncias de consumo da
sociedade, considerando as suas necessidades. O Continente
esta presente na Madeira desde 1996, gerando 1100 empregos.
Colabora com mais de 80 produtores locais e apoia mais de 36
instituicdes de solidariedade social.

Uma nota a fechar: nestes festivais a marca Continen-
te tem revelado uma enorme preocupagdo ambiental com a
reciclagem de material inorgénico, tendo sempre recebido a
certificagdo 3R6. Evitam o desperdicio alimentar ao doarem a
varias instituicdes os excessos de comida resultantes dos fes-
tivais. Ja sabe, também esta convidado! O Continente espera
pela sua familia. M
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Vibes

A Control apresenta a sua
mais recente linha Soul
Vibes, dedicada a todas

as mulheres contemporaneas,
de mente aberta e livres

ogo a partida, a pergunta que se insurge: como

pode ter uma nova linha de brinquedos sexuais

estar relacionada com os festivais de musica de

Verao? A Control responde: tudo! E ndo faltam

motivos para que esta associa¢do possa ser feita.

Desde ja, a nova colecgdo premium de sex

toys chama-se Soul Vibes, o que nos da imedia-

tamente a sensacao de musica para a alma, aquela que nos

embala, nos nutre e nos permite tirar tempo para relaxar e
apenas desfrutar do momento.

A Control vai mais longe e afirma que a nova colecg¢ao de
brinquedos sexuais Soul Vibes foi criada e inspirada na mu-
lher contemporénea, livre e empoderada. Alids, a nova linha
foi idealizado como uma porta aberta para cada mulher ex-
plorar o bem-estar sexual, onde a satisfagdo ¢ garantida, seja
sozinha ou acompanhada.

Com musica, a experiéncia torna-se ainda mais praze-
rosa e a Control até sugere alguns titulos, associados a cada
elemento desta nova colecgdo. “All Night Long”, “Light My
Fire”, e “With or Without You” sdo as novas designagdes

destes brinquedos sexuais, que irao estar em destaque em al-
guns eventos dedicados a musica. E o caso do NOS Alive, no
qual a Control ird ter um espago onde estes sex toys estardo
em exposi¢do para os mais aventureiros.

UMA QUESTAO DE SAUDE FISICA... E MENTAL

No contexto actual, no qual se procura incessantemente o de-
senvolvimento pessoal, o conceito de bem-estar encontra-se
em evolu¢do, expandindo-se para além da esfera fisica. Nesse
sentido, a saude sexual correlaciona-se significativamente com
a saude mental, de tal forma que o aumento das vivéncias em
sexualidade reduzem os sintomas de diversos transtornos men-
tais, como é o caso do humor depressivo-ansioso.



Sobre este assunto, Véania Beliz, psicéloga e sexéloga,
afirma: «A sexualidade é parte integrante da vida de cada
individuo, contribuindo para o seu equilibrio fisico e psi-
colégico. E uma maneira de comunicarmos connosco e com
os outros, o que impacta directamente a forma como nos
sentimos e nos expressamos». A mesma especialista reforca
a importancia deste ponto e acrescenta, ainda, que «cuidar
da nossa satde sexual, conhecer o nosso préprio corpo, co-
nhecer e respeitar os limites dos outros, ¢ também cuidar da
nossa saude mental».

O prazer deixou de ser um luxo s6 acessivel a algumas
pessoas, para passar a ser um luxo que é de todas e de to-
dos. Sendo o desejo e o empoderamento da mulher dois dos
principais pilares da Control, a marca continua a apostar no
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campo da exploragao de novas sensagoes e decidiu brindar
o universo feminino com uma nova linha de sex toys que as
levara numa verdadeira viagem de luxo pelo prazer.

Patricia Nunes Coelho acredita nisso mesmo. «A Soul Vi-
bes by Control é muito mais do que uma nova forma de dese-
jo e satisfacdo: representa feminilidade, autenticidade, irreve-
réncia e liberdade. Porque todas as mulheres merecem a nossa
nova gama, que lhes permite aprofundarem quem sao numa
busca pelo autoconhecimento, sozinhas ou acompanhadas»,
refere a directora de Marketing da Control Portugal.

UMA NOVA GAMA

A nova gama da Control é composta por trés brinquedos se-
xuais, pensados e criados com a maior das preocupagoes de
oferecer ndo s6 momentos de prazerosa satisfacao, como de
oferecer produtos feitos com a maior das segurangas no que diz
respeito a seguranga e conforto.

Os novos membros da familia de sex toys da linha Soul
Vibes sdo produzidos com silicone hipoalergénico e biocom-
pativel, possuindo inimeras particularidades que permitem
mergulhar num sonho de deleitamento e autodescoberta, no
qual o desejo, a emogao e a alegria sdo os ingredientes princi-
pais desta receita.

Especificando cada um destes elementos, para quem pro-
cura ficar com a cabega a andar a roda, o vibrador intimo
All Night Long ¢ a proposta ideal. Com uma cabega rotativa,
toque macio e de alta qualidade, é perfeito para desfrutar de
grandes sessdes de prazer pela noite fora, gracas a sua bateria
de longa duragao.

Para aquecer o clima, a gama apresenta o Light My Fire,
um estimulador intimo com aquecimento e seis velocidades
de vibragao. E porque os sex toys ndo pretendem substituir
os parceiros mas sim complementa-los, o Light My Fire ¢é es-
pecialmente projectado para uma utilizagdo em casal, para
dar aquele toque de cor extra a relagao. Ah, e também ¢é a
prova de dgua!

Por fim, e para uma dose dupla de prazer, a Control suge-
re o With or Without You, um estimulador interno e exter-
no, com um brago flexivel e uma cabega giratdria. Para além
disso, este vibrador conta também com seis velocidades, para
ir de 0 a “hot”.

Procurando dar prazer ndo s6 a mulheres empoderadas
que sabem o que querem e que ndo descuram a sua saude se-
xual - e mental - a marca acredita que esta gama Soul Vibes
by Control é a escolha perfeita para mulheres livres que pro-
curam descobrir novas formas de prazer. No entanto, os par-
ceiros ou parceiras ndo sdo retirados da equagdo e existem
produtos que podem, e devem, ser usados com companhia.
Com pregos entre os 89 euros e os 119 euros, a nova linha de
sex toys ja esta disponivel e pode ser conhecida em detalhe
no préximo NOS Alive.

Boas férias, com boa musica, e muito prazer a mistura! i
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uem nunca combinou um encontro no café
do bairro? Estes sdo espagos de cultura onde
a arte, a literatura, a poesia e a politica por-
tuguesa sempre se sentaram a mesa. Durante
geragdes. Sdo varias as personagens que deixa-
ram a sua marca em cafés. Fernando Pessoa,
na Brasileira do Chiado, é o caso mais célebre.
Com direito a estatua de bronze na cal¢ada. Mas de norte a sul
do Pais hd mais poetas que ocupam lugares de honra, como
Anténio Aleixo, que continua a mesa da esplanada do Calci-
nha, em Loulé, entre outros nomes sonantes que o livro “Rota
dos Cafés com Histéria de Portugal” divulga em pormenor.

Os tempos mudaram, mas o café continua a servir-se em es-
pagos culturais, como é caso dos festivais. «A musica assume
uma linguagem universal, que transcende barreiras culturais
e linguisticas, um territorio que atravessa diferentes geragoes e
aproxima todo o tipo de pessoas de uma forma unica através
de uma liga¢ao emocional», refere Marco Nanita, director de
Marketing da Delta Cafés. Para a marca, este é um territorio
de extrema relevancia para estar com o seu publico e promo-
ver os valores de proximidade, autenticidade e transversalidade.
E uma oportunidade para a marca de estabelecer uma relagio
com o publico e uma forma de chegar a novos consumidores.
«A musica é um meio para a Delta Cafés se aproximar de um
target mais alinhado com a imagem de marca e um ponto de
contacto com os nossos produtos.»

Marco Nanita considera que estes eventos sio uma opor-
tunidade para refor¢ar o posicionamento da Delta Cafés, a sua
presenca nos diferentes territorios e uma forma de estabelecer
uma liga¢do emocional com o seu publico. De resto, o Grupo
Nabeiro lidera o ranking das 100 empresas mais responsaveis
em termos de ESG (Environmental, Social and Governance),
segundo a Merco, o monitor referéncia para a Ibero-América, e
a Delta Cafés estd em primeiro em todas as letras.

E uma marca presente no mercado e na vida dos portugue-
ses ha mais de 60 anos. Uma marca com valores humanos e in-
clusiva, que tem vindo a inovar e a reinventar-se, que preten-
de estar com uma transversalidade de publicos e que procura
cada vez mais chegar a novos consumidores, mais jovens, e
estar presente em novos momentos de consumo. Por tudo isto,
o café da sua vida promete levar aos festivaleiros o melhor que
sabe fazer e com sustentabilidade: «O nosso forte compromis-
so em estar presente em todos os momentos importantes da
vida dos consumidores», refor¢ca Marco Nanita.

A DELTA ESTA PRESENTE EM MAIS
DE 60% DOS EVENTOS!

«A Delta Cafés esta presente nos principais eventos a nivel na-
cional. Cada vez mais temos territérios de marca muito bem de-
finidos, onde queremos activar a nossa presenga, aumentando a
ligagao com o publico. Um dos grandes territérios ¢ a musica. No
entanto, a Delta Cafés é uma marca que fala para todos e que faz
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questdo de apoiar e estar presente na maioria dos eventos nacio-
nais, sejam estes de grande ou menor escala», defende Marco Na-
nita, contabilizando: «Em termos globais estamos presentes em
mais de 60% dos eventos de maior relevancia nas categorias Mu-
sica e Desporto, de acordo com o estudo anual da OnStrategy.»

Para Marco Nanita, este ano serd ainda mais especial por-
que «iremos desenvolver activagdes que visam contribuir para
uma maior ligagao emocional junto dos consumidores, me-
diante experiéncias de marca unicas». A Delta Cafés estard pre-
sente na Feira do Livro, na Arco Lisboa, nos Santos Populares,
no NOS Alive, no Primavera Sounds, no CoolJazz, no Marés
Vivas, no Paredes de Coura, na Meia Maratona, entre muitos
outros eventos. Os festivais de musica tém um peso muito re-
levante naquilo que sdo os apoios e patrocinios da marca Delta
Cafés e concentram parte significativa das sinergias em termos
de apoios. «O nosso maior retorno é continuarmos a ser reco-
nhecidos como uma marca de qualidade, que tem vindo a ino-
var, a adaptar-se ao longo dos tempos, a antecipar tendéncias, e
sempre com o objectivo de estar presente na vida dos consumi-
dores», afianca Marco Nanita.

E, tal como nédo poderia deixar de ser, a semelhanga daquilo
que ¢ o seu posicionamento como marca, quer com o mercado,
com os clientes e consumidores, ou com as empresas produto-
ras dos festivais, a Delta Cafés cria igualmente uma ligagao de
parceria duradoura, com visdes comuns de envolvimento com
o publico para contribuir para uma melhor experiéncia dentro
dos festivais. «O grande objectivo é conseguir em conjunto pro-
porcionar aos festivaleiros a melhor experiéncia.» Por isso, ja
sabe que se for um assiduo espectador de festivais, poderd sem-
pre deliciar-se com um café Delta.
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orria o ano de 2016, quando a Fidelidade se
estreou nos Festivais de Verdo. Tudo come-
¢ou no Rock in Rio. O sucesso dessa primeira
participagdo levou a que a Fidelidade voltas-
se a estar presente nos anos seguintes, entre
2017 e 2019, e depois, em 2022, noutros festi-
vais — caso do Super Bock Super Rock, MEO
SW, NOS Primavera Sound, NOS Alive e Vodafone Paredes de
Coura. Esta aposta nos eventos dedicados a musica ajudou a
dinamizar e a promover a marca junto deste publico, de nor-
te a sul do pais. «<A musica é um activo de valor acrescenta-
do, permitindo-nos desenvolver o lado emocional da marca e
construir uma melhor experiéncia para os nossos clientes ou
potenciais clientes. Esta area recolhe percepgdes positivas em
todas as dimensoes, por isso, ano apds ano, marcamos a nossa
posi¢do e presenga nestes eventos de musica», afirma Sérgio
Carvalho, director de Marketing da Fidelidade.

Este ano, a Fidelidade estard presente como seguradora
oficial do NOS Alive (de 6 a 8 de Julho) e do Vodafone Pa-
redes de Coura (entre 16 e 19 de Agosto). Além disso, vao
também patrocinar o Festival Termdmetro, marcando uma
posicao ecléctica no territorio da musica, tendo em conta que
este evento musical tem como finalidade dar a conhecer o pa-
norama da musica nacional e contribuir para a divulga¢ao das
bandas emergentes, promovendo a sua participagdo em pro-
jectos artisticos internacionais.

Foi neste festival que muitas bandas e artistas se revela-
ram ao mundo, como, por exemplo, B Fachada, Capicua, Dj
Ride, Mazgani, Ana Bacalhau, David Fonseca, Noiserv, Richie
Campbell, Luis Severo, Alex D’Alva Teixeira, Tatanka, Maro,
Jaguar Jaguar (BE), Neon Soho, sé para nomear alguns.

Segundo Sérgio Carvalho, a semelhanca dos outros anos,
a Fidelidade vai marcar presen¢a com um stand, no qual de-
correrdo diversos tipos de activagdes, que visam promover o
contacto directo com o publico, envolvendo também embai-
xadores da marca, clientes, parceiros de negécio e colabora-
dores. No NOS Alive, um dos focos serd a activagdo da app
MySavings, com o intuito de posicionar a Fidelidade como
promotora da poupanca e de literacia financeira, para uma
sustentavel longevidade.

Para a Fidelidade, a activacao da marca nestes festivais re-
vela-se cada vez mais importante e com um retorno essencial
que querem continuar a potenciar. Notoriedade da marca, ac-
tivagdo junto de segmentos de clientes mais jovens, angaria-
¢ao de leads e, acima de tudo, proximidade e fortalecimento
de relagdes sdo alguns dos objectivos da marca. «Procuramos
uma relacdo com todos. Com aqueles que ndo conhecemos e
levam para casa uma recordagdo da Fidelidade, com os nossos
clientes e também com os parceiros de negdcio e com 0s nos-
sos colaboradores, que reconhecem o valor das dinamizagdes
que fazemos em torno dos festivais e tiram o maior proveito
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das diferentes ac¢des que vamos lan¢ando ao longo do ano»,
refere 0 mesmo responsavel.

A MUSICA NAO ESCOLHE IDADES

A musica nao tem idade e une as varias geragoes, acompanhan-
do-as ao longo da vida, na sua longevidade, tal como a Fideli-
dade. «Esta é a mensagem que queremos passar com a presenca
nos festivais, alinhada com o nosso actual posicionamento e
com a campanha de comunica¢do “Fidelidade a todas as ida-
des”, a qual reflecte mais um patamar do nosso percurso, da
nossa actuagao junto de cada pessoa, familia e sociedade», ex-
plica Sérgio Carvalho.

Ao som da musica e ao lado das varias geragdes, a marca
pretende refor¢ar o seu compromisso de estar com os clientes
nos diferentes momentos e necessidades. «Nao queremos estar
presentes apenas agora, nem tdo-somente preparar o futuro.
Queremos, e vamos estar, presentes sempre, ao longo de todo o
ciclo de vida, concretizando a nossa missao de contribuir acti-
vamente para uma longevidade sustentavel da sociedade», refor-
¢a, continuando, «a nossa experiéncia ajuda e conta muito, mas
a verdade é que os tempos mudam e nos temos tido sempre ca-
pacidade de adaptagéo, alinhados com quem somos: uma com-
panhia de grande longevidade, que pensa no futuro ha mais de
200 anos e que tem a responsabilidade de assegurar compromis-
sos duradouros e com respostas para o hoje e para o amanha,
sempre orientadas para os clientes, independentemente da sua
idade, ou da musica que ouvem. E queremos fazé-lo com a mes-
ma proximidade e autenticidade de sempre».

A relagdo de cada pessoa com as marcas é cada vez mais
emocional e, por isso mesmo, exige presen¢a continua, retor-
no, experiéncias positivas, surpresa e superagio de expectati-
vas. A presenca nos festivais de musica permite, nesse sentido,
criar um maior envolvimento, ndo apenas com os jovens, mas
com todas as geracgdes, dando a conhecer os valores da marca
e proporcionando uma experiéncia Gnica e marcante a publi-
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Fidelidade

cos tradicionalmente ligados a estes eventos musicais, de ele-
vada afluéncia e prestigio.

TOCAR 0 CORACAO DE TODOS

Para Sérgio Carvalho, o retorno tem sido muito significativo,
sobretudo em termos de notoriedade da marca. Em 2022, e se-
gundo o Estudo de Notoriedade do NOS Alive, a Fidelidade foi
a 2.2 marca com maior notoriedade. Cerca de 82% dos visitan-
tes recordam-se do stand e a presenca da marca neste festival
gerou interesse a 31% dos inquiridos, ndo clientes. No Festival
Paredes de Coura, 25% da notoriedade foi espontinea e 46%
sugerida, em que 73% dos visitantes se recordam do stand. «A
presenga da Fidelidade no Vodafone Paredes de Coura gerou
interesse a 59% dos inquiridos, ndo clientes. Ao nivel de social
media, a presenga nos festivais também permitiu incrementar
a nossa presenca nas redes sociais. No NOS Alive, tivemos um
aumento de seguidores em 8%, com um engagement rate de
3,46% (+276% face a média Janeiro-Maio); no Paredes de Cou-
ra, registdmos um aumento de seguidores em 1,7%, com um
engagement rate de 1,27% (+48% face a média Janeiro-Maio)»,

contabiliza. Por todos estes indicadores, a Fidelidade espera,
com a sua presenca em festivais de musica de Verao, conti-
nuar a impactar muitas pessoas. Todas as que marcarem pre-
senga nos festivais onde vao estar, mas também as que forem
acompanhando a marca nas suas iniciativas nas redes sociais.
«Vamos apostar no digital e desenvolver uma forte campa-
nha de activagdo da marca nas redes sociais, para partilhar os
momentos e as experiéncias nos festivais e, além disso, con-
taremos com a presen¢a dos nossos embaixadores da marca
para amplificagdo da comunicagdo durante os festivais, assim
como influencers convidados para criagao de mancha e difu-
sdo da mensagem, refor¢cando a diversidade e autenticidade
dos perfis convidados», sublinha o director de Marketing.

Muito mais do que os resultados mensurdveis das activa-
¢oes que fardo e que poderao gerar um determinado nimero
de leads, o mais importante para a Fidelidade é conseguir pas-
sar a mensagem e os seus valores a todas as pessoas.

Nos dias dos festivais a marca sabe que, no final, o mais
importante sao as memdorias que se criam e a proximidade que
se reforc;a, seja com visitantes, clientes, parceiros de negocio e,
naturalmente, com os seus colaboradores. M



/l

Hospedeiras
sePortugal

S

Rua Artilharia Um, N° 79 - Lisboa | Tel. +351 213 839 140

Rua Pedro Hispano, N° 578 - Porto | Tel. +351 225 320 280
www.hospedeiras-portugal.pt | hospedeiras@hospedeiras-portugal.pt ﬁ @ o



ibis

R
e UYJISON YN SYIHVW ONHIOYD



ibis tem apostado, nos ultimos anos, num
novo posicionamento e a musica tem contri-
buido fortemente para este novo estatuto. A
modernizagdo do sector hoteleiro e das suas
marcas tornou-se urgente e era necessario ir
mais além do “business as usual”. Na visdo
de Laura Alves, Brand Marketing manager
Portugal & Spain, Eco & Super-Eco Brands na Accor, «<uma
cama e um pequeno-almogo com meia dizia de servigos as-
sociados a oferta do hotel ja ndo respondem as expectativas
actuais dos clientes, muito menos as futuras, e é por isso que
oferecer experiéncias relevantes, inicas e memoraveis tem
que ser um dos focos quando pensamos no futuro da hotela-
ria e dos nossos clientes».

Nesse sentido, a mesma responsavel adianta que quando a
insignia comegou a tragar o novo posicionamento da marca e a
pensar na sua evolugio, «a ligagdo com a musica foi algo muito
natural, porque faz parte do nosso ADN enquanto marca. Tal
como a musica, o que queremos nos nossos hotéis é criar espa-
¢os com ambientes vibrantes e acolhedores, nos quais as pes-
soas gostam de estar, partilhar momentos e emogdes, e criar
conexdes com os clientes de uma forma tnica».

Tal como se entende a musica como uma forga poderosa,
inclusiva, acessivel, aberta a todos e que liga pessoas, ideias e
culturas, também a cadeia de hotéis se identifica com estes va-
lores e esta posigdo. A missdo é agradar ao cliente e a musica ¢
uma arte que nos conecta a todos. «Por isso, é inevitavel que a
musica seja a nossa paixdo e desempenhe um papel crucial no
posicionamento da marca, contribuindo para reforgar a nossa
relagdo com o publico e oferecer-lhe novas experiéncias dentro
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A ligacao da ibis a musica

nao parece ser evidente, mas

a verdade é que é bastante
so0lida e antiga. E promete

ser ainda mais forte no futuro

do programa ibis Music, que cridmos para activar todas as ac-
¢oes que desenvolvemos dentro deste territério de comunica-
gdo», defende a Brand Marketing manager Portugal & Spain,
Eco & Super-Eco Brands na Accor.

Para o sucesso desta estratégia da cadeia hoteleira, o segre-
do é, de acordo com Laura Alves, «ser consistentes e verdadei-
ros para ter sucesso ao definir qualquer estratégia de uma mar-
ca, e é por isso que acredito que a nossa diferencia¢do na ibis
vem dai», acrescentando que a «musica é a nossa paixao e nao
¢é apenas mais um territério de comunicagdo no meio de tantos
outros, como acontece com algumas marcas que se dispersam
por varios territorios».

A conexdo genuina entre a marca e o territério onde co-
munica e se posiciona é, assim, um dos pilares da ibis na sua
estratégia relativamente a relevincia da musica, mas tal ndo
deve ser encarado de forma desmedida. «O caminho até 14 nao
¢ um sprint, mas sim uma maratona, por isso, ter um plano
consistente, com acgdes inovadoras e experiéncias disruptivas
é a nossa chave para a diferenciagdo», sublinha Laura Alves.

PROGRAMA IBIS MUSIC

Em 2019, a ibis langou o programa ibis Music, que firma esta
relagdo entre a marca e a musica e que oferece a residentes lo-
cais e viajantes uma nova experiéncia em hospitalidade. «Ape-
sar de ser um programa que tem iniciativas a nivel internacio-
nal, como a Tour Mundial, continua a ter activa¢des locais.
Desta forma, o ibis Music é um programa da marca com trés
espectros: um a nivel de ac¢des internacionais (globais e co-
muns aos varios paises); um segundo, a nivel de marketing lo-
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cal, com os concertos planeados para se realizarem nos hotéis,
a presenca em festivais nacionais, parcerias com influencers
locais e uma parceria de Brand Content que ainda estamos a
fechar. Por fim, as acgdes in-hotel, ou seja, todas as acgoes que
visam enriquecer a experiéncia do cliente durante a sua estadia
através da musica e que permitem aos hotéis animar os seus
espacos, como ¢ o caso do ibis Music Corner, um “cantinho
plug and play” que temos em todos os hotéis ibis em Portugal,
onde esta disponivel uma guitarra, um micro e onde qualquer
pessoa pode tocar e cantar», esclarece a profissional.

Outra das iniciativas deste programa foi a ibis Music Tour,
que envolveu 17 paises e que continua a sua escala mundial
com o objectivo de dar visibilidade e oportunidade a artistas
emergentes em todo o mundo. «Para este ano, temos planea—
da a tour global do programa ibis Music, que conta com uma
comunidade internacional de artistas. Serd o palco de varios
concertos nos nossos hotéis e tem como objectivo dar a conhe-
cer artistas emergentes. A tour vai passar, mais uma vez, por

A Laura Alves, Brand Marketing manager Portugal
& Spain

varios destinos, como Reino Unido, Espanha, Poldnia, Portu-
gal, Brasil, Alemanha, México, India, China, Bélgica e Fran-
¢a», avanga Laura Alves.

Mas nao fica por aqui. Também os festivais tém um lugar
de destaque para a activa¢do da marca. Em Portugal, a ibis fez
uma parceria com o Rock in Rio em 2022 e grandes novidades
estdo para ser anunciadas, mas também estiveram no Fowards,
no Reino Unido, no Creamfields (Chile), Tecate Live (México),
Sziget (Hungria) e MJF (Suiga). «Vamos marcar presenga em
festivais, temos ofertas e experiéncias musicais exclusivas e es-
tamos a realizar pequenos concertos locais organizados pelos
nossos hotéis, num espago que cridmos em todos os hotéis da
marca, o ibis Music Corner. Contamos ainda com uma estra-
tégia forte nas nossas redes sociais, com contetidos e parcerias
focados na musica, e associagdes com marcas e produtos forte-
mente relacionados a musica, com o objectivo de enriquecer a
experiéncia dos nossos clientes durante a sua estadia», resume
a Brand Marketing manager Portugal & Spain, Eco & Super-
-Eco Brands na Accor.

No que diz respeito a activagdes, a marca pretende, ainda,
proporcionar experiéncias diferentes, entusiasmantes e pro-
mover encontros inesperados, que fagam a diferenca e apro-
fundem a rela¢do com a ibis. «Todos os projectos ibis Music sdo
na realidade a materializa¢do da assinatura “We Are Open”,
aquilo que somos enquanto marca, da nossa identidade e de
como nos posicionamos no mercado, para com isso aumentar
a percepgao da ibis como uma marca vibrante, de portas aber-
tas, onde recebemos todos da mesma forma, sem barreiras ou
preconceitos, tal como acontece com a musica», conclui a mes-
ma responsavel. M
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O monstro das ressacas

e 0 boost energético estarao
ao seu lado nos festivais

de mUsica nacionais, para que
a festa nunca acabe

Jaba Recordati tem ja uma longa vida ao lado
dos festivaleiros, promovendo o bem-estar,
ajudando a controlar os excessos e fazendo
com que a festa seja sempre aproveitada ao
maximo. O aliado do bem-estar é o Guron-
san®. Ha mais de 50 anos que este produto faz

parte da vida dos portugueses e alguns dos
principais momentos da marca remontam a participagdo em
eventos, como o MEO Sudoeste, com a campanha “Monstro
das Ressacas” ou o Rock in Rio.

«A presenc¢a das nossas marcas nos festivais de Verdo é
uma opgao estratégica no que toca a sua comunicagdo e acti-
vacdo. Nestes eventos estdo presentes os publicos-alvo de va-
rias das nossas marcas, sendo assim importantes touchpoints
entre a marca e o publico», afirma Ana Muche, Product ma-
nager da Jaba Recordati.
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A principal mais-valia da presenca das marcas da Jaba Re-
cordati em festivais de Verao prende-se com a elevada notorie-
dade que estas alcancam especialmente junto de um publico
mais jovem. «Dado o posicionamento de Guronsan® como um
aliado ndo s6 contra as ressacas, mas com todo o tipo de ex-
cessos — alimentacdo, tabaco, medicagdo, stress e até reunioes
de trabalho -, este actua como um potente desintoxicante, por
isso, faz todo o sentido a sua presenca nestes eventos», afirma
a mesma responsavel. Este produto é um forte aliado no dia-a-
-dia de todas as pessoas activas, até porque nem s6 do élcool
nasce uma ressaca. A marca pretende chegar a um publico que
poderd nao ter o habito de ir a farmadcia, mas «que esta per-
feitamente enquadrado no target e pode beneficiar do nosso
produto!», acrescenta.

QUANDO O MATCH E PERFEITO!

Mais recentemente, outra marca que tem estado presente nes-
tas ocasides ¢ o GuronEnergy®, sendo que este esta posiciona-
do para dar um boost de energia - redugao da fadiga e cansago,
a todos os que necessitem, como o caso de uma plateia de um
festival de musica. Segundo Ana Muche, este ano estarao, mais
uma vez, presentes no Festival F, a oitava edi¢ao, com o Guron-
san® e GuronEnergy®, sendo o ultimo festival de Verao e que de-
corre na primeira semana de Setembro, dias 7, 8 e 9, no centro
histérico de Faro, «para celebrar o melhor que se faz na musica
em Portugal». Mas ndo sé. Este festival apoia outras areas cul-
turais, como a comédia e o teatro. O cartaz ja estd disponivel
online, no qual poderd encontrar todos os nomes que darao vida
a este festival. «Estes dois produtos sdo muito importantes no
nosso portefélio e estdo perfeitamente enquadrados com o pu-
blico que participa nestes eventos», adianta a Product manager.

O investimento nestas ac¢des tem um peso significativo
no budget promocional da marca, contudo, «entendemos que
¢ importante estarmos presentes nestes eventos e manter a no-
toriedade junto do publico mais jovem. Desta forma, o retor-
no deste investimento é positivo». Mas é preciso muita ener-
gia para activar a marca nos festivais de musica, isto porque,
apesar de estes produtos serem medicamentos de venda livre
(OTC), a marca encontra sempre um desafio na forma como
pode comunicé-los, uma vez que toda a comunicagao tem de
estar acompanhada pelas mengdes legais obrigatdrias.

A musica é algo que estd presente na vida de todos nds
e dificilmente se encontrara alguém que nao goste dela. To-
dos os presentes neste festival estardo a viver um momento
de felicidade, longe das preocupagées do dia-a-dia. «As nos-
sas marcas, que estardo presentes neste festival, tém também
como proposito final oferecer ao consumidor uma sensagio de
bem-estar e uma experiéncia prazerosa», conclui Ana Muche.
Assim, hd um match perfeito entre as sensagdes que o publico
sentird durante os momentos de activagdo desta marca, e as
que sentird ao consumir o produto. M
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Este ano, a MEO prepara
muitas surpresas, pois

um dos seus festivais
comemora 25 edicoes.
Aproveite para se divertir e
guardar memdrias incriveis

uando se fala em festivais de musica, o MEO
ecoa de imediato nos ouvidos dos festivaleiros.
E, este ano, sera ainda mais impactante.
O MEO Sudoeste comemora 25 anos e nao
serd apenas mais uma edi¢do deste festival. «E
um projecto que reflecte 0 nosso compromisso e
envolvimento com a musica», afirma Luiza Ga-
lindo, directora de Marketing de Comunicagdo do MEO, reve-
lando, desde ja, que estdo a ser preparadas algumas surpresas.

Nesse sentido, se ainda nao tem planos para o Verdo, que
tal dar um saltinho até a Zambujeira do Mar, entre os dias 9 e
12 de Agosto?

Acredite: «O ano de 2023 ficard ligado para sempre a esta
comemoracao e, dessa forma, o que estd a ser pensado deixara
uma marca de forma positiva e diferenciada no panorama dos
festivais em Portugal», adianta a mesma responsavel.

O MEO tem, desde sempre, o sector da musica integra-
do na sua estratégia de patrocinios. «Consideramo-la uma
forma de expressdao de marca, de aproximagéo e envolvéncia
com os clientes, e uma ferramenta para podermos propor-
cionar experiéncias diferenciadas a todos os portugueses.» A
musica faz parte do seu ADN.

A estratégia implementada pela marca da-lhes, segundo
Luiza Galindo, legitimidade para reclamar este territdrio
como seu. «Somos a Ginica marca com cobertura geografica
nacional, incluindo as ilhas, com cinco festivais a que damos )
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o naming, mais uma série de outros festivais que apoiamos
com infra-estrutura tecnolégica», acrescenta.

0 PODER DA MARCA MEO NA MUSICA

Além dos festivais, a MEO tem duas arenas com naming Altice
e apoia diversos artistas ao longo do ano, como é o caso de Jodo
S6, que comemora 15 anos de carreira em 2024, e as suas duas
embaixadoras, Carolina Deslandes e Barbara Tinoco, «artistas
de enorme e com reconhecido talento a nivel nacional».

Desta forma, os festivais com naming MEO prometem ser
“aquele” momento inesquecivel das suas férias. Campismo,
amigos, mar e boa musica... Nio tem como nao ser memora-
vel. «E com o objectivo de oferecer novas e inesqueciveis ex-
periéncias ao nosso publico e a todos os que visitam os nossos
festivais que o MEO se associa aos melhores festivais de Ve-
rao, de norte a sul do Pais, e ilhas.»

E ja sdo muitos os festivais associados a esta insignia. Fa-
lamos dos festivais MEO Marés Vivas, MEO Sudoeste, MEO
Monte Verde, MEO Sons do Mar e MEO Kalorama. Para a
marca, a musica, seja através de festivais ou concertos, é um
factor de unido entre as pessoas, sendo das poucas coisas no
mundo a que ninguém fica indiferente.

Recentemente, a entrada de uma nova drea de negdcio, a
bilhética, permitiu a MEO a possibilidade de construir mais
e melhores ofertas para os clientes, como o novo “Pack M
Festivais”, que serd lancado para os eventos de 2023. «Este
produto permite a qualquer festivaleiro comprar dois ou
mais festivais de naming MEO e com isso ter diversas vanta-
gens, incluindo merchandising exclusivo, dados méveis adi-
cionais e vantagens, como descontos na aquisi¢ao de bilhetes
para as edi¢oes de 2024», explica a directora de Marketing de
Comunica¢do do MEO.

FESTEJAR RESPEITANDO O PLANETA

Outro ponto importante para o MEO é a componente de susten-
tabilidade nos festivais, eixo estratégico da marca nas activagoes.
Este ano, estender-se-a aos cinco festivais MEO o reaproveita-
mento de materiais utilizados, quer na activagdo de marca, quer
nos espagos MEO Lounge e restantes infra-estruturas. «Isto pro-
porcionara aos festivaleiros uma experiéncia tnica independen-
temente do festival. Sentirdo que estdo num festival MEO, onde,
mediante o espa¢o e o enquadramento de cada um, faremos o
melhor aproveitamento possivel dos materiais usados.» Assim,
na opiniao de Luiza Galindo, o maior desafio serd conseguir que
esta estratégia, seja num festival ou na musica no geral, seja coe-
rente, eficiente, que ajude na constru¢do de marca e que apresen-
te sempre ofertas e experiéncia diferenciadoras para os clientes.
Dentro desta tematica, ha que destacar a primeira edigao
do festival MEO Kalorama - Musica, Arte e Sustentabilidade
- que «foi um enorme sucesso, tendo acolhido mais de 112 mil
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pessoas, oriundas de 50 paises, no Parque da Bela Vista, em
Lisboa». Foi, também, considerado o Melhor Festival do Ano
pela revista “Time Out”, tem coleccionado prémios nos mais
diversos foruns, tendo recebido recentemente os prémios de
Best New Festival e Best Live Performance (Nick Cave) nos
Iberian Festival Awards, ambos votados pelo publico. «Esta é
uma demonstra¢do da for¢ca com que o festival entrou no pa-
norama nacional», relembra a responsavel de Marketing de Co-
municagdo do MEO.

A tecnologia é outra drea ao rubro nos festivais. A activac¢ao
de marca é para o MEO uma experiéncia unica e diferenciadora.
«Trabalhamos para nos destacarmos dos nossos concorrentes,
apresentando sempre animag¢des marcantes e que permitam ser-
mos a marca preferida dos portugueses.» Em 2023, o MEO pre-
tende, assim, criar conteudos mais focados no digital, levando a
experiéncia além do espago fisico. «Numa altura em que o target
principal do festival mostra um interesse crescente no mundo
digital, ndo podiamos ficar indiferentes numa drea tio impor-
tante e estratégica para nés. A marca MEO foi, inclusive, a pri-
meira a ter um espago no Metaverso e a fazer uma conferéncia
de imprensa no digital», defende Luiza Galindo.

No ano passado, no MEO Sudoeste, os utilizadores tiveram
a sua disponibilidade cabines de carregadores para smartpho-
nes, tendo sido recarregadas cerca de 200 mil baterias no cam-
pismo e no recinto dos concertos. O website oficial do Festival
MEO Sudoeste gerou mais de 170 mil visualizagoes e 4 milhoes
de views dos videos de mais de 600 conteudos produzidos es-
pecialmente para o evento. E por isso que as expectativas para
este ano sao muito elevadas. «Nos tltimos anos temos visto os
numeros a aumentar, e isso é o reflexo do nosso trabalho e de-
dicagdo em oferecer, através da tecnologia, a melhor experién-
cia a quem nos visita.»

O crescimento dos numeros, ano apds ano, coloca-lhes, por
outro lado, a responsabilidade de oferecer um melhor servico e
com maior qualidade. «Um dos factores que mais teve impacto
nos eventos pds-pandemia foi o surgimento de ferramentas di-
gitais que levaram a uma maior exigéncia por parte do publico,
junto das marcas», diz, garantindo que «o MEO esta preparado
para o Verao! Asseguramos que vamos ter as maiores edi¢des
de sempre dos nossos festivais e foi por isso que ndo pardmos e
que nos ultimos anos temos trabalhado para oferecer a melhor
experiéncia a quem nos visita».

Preparar um festival é um projecto que envolve muitas pes-
soas e muita dedica¢do. «Sendo estes eventos de grande enver-
gadura, que envolvem diversas marcas, falamos de mais de 2000
pessoas, entre produgio, seguranga, autoridades, parceiros, staft
promocional, equipas técnicas», conclui Luiza Galindo, directo-
ra de Marketing de Comunicagdo do MEO. Se falarmos apenas
da equipa MEO, sdo mais de 200 colaboradores, entre as varias
equipas internas, que ao longo do ano trabalham cada um dos
festivais, equipas técnicas e staff presentes em cada evento. En-
tdo, junta-se a tribo? M
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célebre frase do livro “O Principezinho”, de
Saint Exupéry, “O essencial é invisivel aos
olhos” assenta que nem uma luva ao papel da
NOS no NOS Alive, pois, apesar de uma pre-
senc¢a de marca muito forte, a sua ac¢do tem
um lado invisivel muito importante, que pro-
longa o impacto e a experiéncia do NOS Alive,
dentro e fora do recinto. E essa presenca invisivel, que suporta
todas as operagdes do festival, dos palcos, a zona de restau-
ragdo, até a de imprensa, onde centenas de jornalistas fazem
a cobertura para todo o mundo. «Podemos dizer, sim, que a
operagao tecnoldgica da NOS ndo se vé, mas sente-se e permite
que tudo e todos estejam ligados no NOS Alive», diz Rita Tor-
res Baptista, directora de Marca e Comunicagdo da NOS.

Num festival, um telemdvel é tdo importante quanto uma
bebida. Seja para encontrar amigos, para se iluminar como
um isqueiro, fazer filmes para mais tarde recordar, ou tirar
uma foto que se guarda para ser um must-have da experién-
cia. A rede da NOS, com a sua tecnologia, é cada vez mais um
factor incontornavel na experiéncia do NOS Alive e tem de es-
tar a altura. Sdo quinze edi¢des a fazer vibrar milhares de pes-
soas, sempre pautadas por um grande investimento no refor¢o
da infra-estrutura de rede fixa e mdvel. «Sdo 500 km de fibra,
nos 11 hectares do recinto, 50 antenas méveis, 10 das quais em
5G, que permitirdo obter dez vezes mais velocidade e suporta-
rdo as necessidades cada vez mais exigentes dos nossos clien-
tes», contabiliza Rita Torres Baptista, relembrando, orgulhosa,
que, gragas a tecnologia e empenho da NOS, o NOS Alive foi o
primeiro festival de musica 5G, em Portugal, em 2019.

Para se ter uma ideia, o trafego do NOS Alive é o equiva-
lente ao de uma cidade de média dimenséo, caso de Coimbra
ou Leiria. «A nossa rede é o nosso maior activo e aquilo que de
mais valioso entregamos todos os dias as pessoas que passam
pelo recinto do NOS Alive», confessa Rita Torres Baptista. E a
constru¢do de uma mega-operacao de terreno, que vai desde a
infra-estrutura de rede do festival a maior presenca no recinto,
actualmente com a responsabilidade de trés palcos - palco Por-
tico, NOS Alive e WTF Clubbing, uma zona de convidados que
marca a diferenca e varios pontos de activagdo. O que requer um
planeamento de largos meses e a alocagdo de muitos recursos
da NOS. «Para implementar este plano robusto, contamos com
uma equipa de mais de 100 profissionais, alocados ao acompa-
nhamento da opera¢ao de rede no NOS Alive, bem como as ac-
¢Oes de activagdo e comunicag¢io», explica a responsavel.

E 0S DESAFIO0S?

A maneira como se vive um festival mudou radicalmente e a tec-
nologia é incontornavel na experiéncia do publico. Para a NOS,
um festival ndo é apenas um lugar de marca. E um lugar onde a

Hugo Sousa
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sua tecnologia é central. Em poucos dias, a utilizagdo de dados
moveis € intensiva, tanto em niimero de pessoas, como em da-
dos utilizados. A NOS assegura que nada falha, que ha uma rede
que suporta esta nova utilizagdo intensiva e que ha facilities que
permitem que a tecnologia esteja sempre on — postos de Wi-Fi e
de carregamento —, mas também garante que os clientes tenham
gigas gratis durante o festival e uma bancada com vista privile-
giada para uma vivéncia ainda mais memoravel.

Além disso, actualmente pede-se que a propria marca es-
teja sempre online, sempre ligada, que seja pertinente, que
siga as tendéncias e esteja nas plataformas onde o publico
estd. Para dar esta resposta, a NOS é também responsavel por
um plano de comunicagdo que eleva e consolida a estatura do
NOS Alive e que no digital ganha vida num robusto plano de
contetidos no pré, durante e pos-festival, com lives, balangos,
co-criagoes e collabs. «Um plano que toma conta das redes du-
rante os dias do NOS Alive e que estda em linha com o que de
melhor se faz hoje em dia.»

NOS ALIVE, UM FESTIVAL COM NOTORIEDADE

A musica faz parte do ADN da NOS. E um territério muito
especial onde a marca ganha vida, partilhando, com todos,
ligagoes fortes e memorias inesqueciveis. «Uma marca com a
dimensao da NOS tem a responsabilidade de ter um papel cul-
tural. Possibilitar a existéncia deste tipo de eventos — que se
alinham pelo melhor que se faz no mundo - dd-nos muito or-
gulho. E um compromisso de muitos anos com a Everything is
New.» Para Rita Torres Baptista é o festival com mais notorie-
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dade do Pais, o mais atractivo, e um dos melhores da Europa,
com o compromisso absoluto de que nada nas ligagdes falhe e
com o maior desejo de que todos vivam o festival empodera-
dos ao maximo. «A musica faz parte da NOS e esta presenca
e compromisso sdo reconhecidos por quem tem a marca em
mente», complementa.

Num festival, vive-se a musica ao vivo de uma forma mui-
to especial e essa vivéncia desencadeia um niimero infinito
de acgdes que acontecem a partir do telemovel. A emogao de
quem 4 est4 é partilhada. E amplificada. Hoje, vivemos a mu-
sica verdadeiramente ligados. «Sdo quatro a cinco pessoas por
metro quadrado a usar a rede e os dados méveis. Na edigao
de 2022 do NOS Alive, foram utilizados quatro vezes mais
dados do que em 2019. Os fas usaram mais internet durante
o concerto de Da Weasel do que Coimbra inteira num dia»,
revela, fazendo uma comparagio: «Se essa é a verdade deste
momento, este é um sitio naturalmente nosso. Num festival,
um telemoével é tao importante quanto uma cerveja», defende.

O maior objectivo da NOS ¢ continuar a ter o reconhe-
cimento e a confian¢a daqueles que elegem, ano apds ano, o
NOS Alive como o melhor festival e o melhor cartaz. «Iraba-

lhamos com sucesso para que a nossa marca entregue o seu
propdsito de empoderar as ligagdes que ali se vivem com es-
pecial intensidade, mas também para que a marca NOS Alive
siga tendo o capital que hoje tem de estima, desejo e visibili-
dade», diz Rita Torres Baptista.

O NOS Alive é um importante construtor de relagao e
proximidade da marca com as pessoas, e é hoje o maior con-
tributo para a associagdio da NOS com o territério da musi-
ca. «Sabemos que a musica ocupa um lugar central na vida e
na mente das pessoas, assumindo uma particular relevincia
num target critico para a NOS: os jovens adultos, com ida-
des entre 0s 18 e 0s 30. A musica faz parte da vida dos nossos
clientes e, nessa medida, faz parte da vida da NOS, desempe-
nhando um papel muito importante nesta relagdo, na comu-
nicagdo e na diferencia¢io.»

THE DREAM IS REAL... AND IS ALIVE

Ano apds ano, a NOS quer estar no NOS Alive, e testemunhar
o cartaz que é renovadamente o melhor, sempre. O seu pa-
pel é criar condi¢oes para que isso seja vivido com a maxima



qualidade e entusiasmo. «Temos o sonho de que todos o pos-
sam viver um dia. Nao podemos levar todos os portugueses,
mas podemos levar o mais longe possivel o compromisso com
os nossos clientes.

Este ano, mais uma vez, a NOS leva 900 clientes ao festival
rei e tem uma grande surpresa: cinco dos seus clientes podem
vivé-lo precisamente como um rei. Quem nunca sonhou ir ao
NOS Alive com nove amigos, ter um motorista a sua espera no
final da noite e descansar num hotel para reunir energia para
o dia seguinte?», questiona Rita Torres Baptista. A vivéncia em
grande do NOS Alive é uma fantasia de muitos e a NOS quer
concretiza-la. The Dream is Real. The Dream is Alive.

Este é um gesto para clientes muito significativo. Sao cin-
co clientes NOS e WTF que poderdo viver um festival ainda
mais inesquecivel pelo simples facto de escolherem a NOS
como a sua marca. «Queremos sinalizar o quao importantes
sdo para nos. Queremos que se sintam especiais, no seu dia-a-
-dia com a marca e nos grandes eventos que apoia.»

Os clientes NOS e WTF terdo, ainda, a oferta de 50 Gigas
de dados mdveis para usar de 6 a 10 de Julho e os clientes NOS
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terdo no recinto uma bancada prépria onde podem descansar
e ter uma vista privilegiada para o palco NOS Alive. Este ¢,
também, o segundo ano do Palco WTF Clubbing. A NOS di a
sua marca teen um espago proprio no grande festival, um local
privilegiado onde os jovens dos 15 aos 25 podem livremente
“partir chdao” com os grandes nomes da musica electrénica.
Um ponto de paragem para danga e libertagao. Um palco com
uma energia muito prépria, que reflecte totalmente a identi-
dade e o espirito WTF: a marca de uma geragdo que procura
inspirar e equipar cada um para ser e fazer o que mais gosta.
Para terminar, numa edigdo tao especial como a 15.2, «o in-
vestimento ¢, claro, grande e firme», afirma Rita Torres Baptis-
ta, acrescentando que «o NOS Alive é o festival mais notério
e atractivo do Pais, considerado um dos melhores da Europa.
Esta estatura torna-o incontornavel na agenda do Pais e é com
o maior orgulho que a NOS ajuda a dar-lhe vida, construindo
uma experiéncia inesquecivel com um parceiro de longa data:
a Everything is New, conduzida pela visao impar e a clara mis-
sdo de se superar e de maravilhar o ptblico de Alvaro Covées»,
conclui a directora de Marca e Comunicacao da NOS. M
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A boleia da PRIO

0 “Like a Bus” é a estrela da temporada
dos festivais de Verao e sera movido

a ECO Diesel. Além disso, a PRIO esta
apostada na energia para mudar
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std aberta a tdo esperada temporada dos festi-
vais de Verdo. Daqui e até quase meio de Se-
tembro, sera dificil acompanhar a par e passo
todos os concertos, bandas e festas que se reali-
zam um pouco por todo o Pais. Campo, praia,

amigos, boa comida e musica diversa recheiam
o cardapio de milhares de pessoas, mas, por-
que a vida de festivaleiro ndo é barata, a PRIO tem solug¢des
que podem ajudar a poupar em todas as viagens até aos locais
dos festivais. Assim, aproveite para verificar quais sao os Pos-
tos PRIO mais proximos de cada um dos festivais e abastega o

Ritasxs
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depésito do seu carro com descontos que vao até aos dez cén-
timos por litro, todos os dias do ano. «Cada vez mais, o papel
de uma marca nao se limita a qualidade do seu produto ou do
que vende. Para nos diferenciarmos, num mundo onde a in-
formagao e conteudo abundam, é essencial ir além do produto
para captar a aten¢ao do consumidor», diz Ana Pinho, direc-
tora de Marketing da PRIO.

Nesse sentido, no territdrio da musica e dos festivais de
Veréo, a PRIO encontra um consumidor para quem a criati-
vidade, o entretenimento e a possibilidade de viver experién-
cias tinicas sdo essenciais. «E aqui que importa nio s6 a forma
como nos posicionamos, mas também os valores que transmi-
timos. Falamos de consumidores que procuram marcas que
comuniquem com um propoésito claro e que partilhem consigo
os mesmos valores», confirma a mesma responsavel.

A descontracgao, o lado emocional, a atenc¢ao a sustenta-
bilidade e acessibilidade sao valores que a PRIO partilha com
esta geracdo, «dai que seja importante estarmos onde eles es-
tdo, com dinamicas que os atraiam. E nesta franja mais nova
que vamos encontrar os nossos consumidores do futuro e é no
presente que os queremos fidelizar», sublinha Ana Pinho.

O grande foco da marca este ano volta a ser o “Like a Bus”.
«E uma activagio j4 testada, premiada por duas vezes nos Ibe-
rian Festival Awards e que muito nos orgulha.» Trata-se de
uma viagem de ida e volta de autocarro com dezenas de fes-
tivaleiros, com direito a camping, passe para todos os dias de
trés dos festivais de Verdo — Sumol Summer Fest, Super Bock
Super Rock e MEO Sudoeste e, ainda, kit festivaleiro. Em cada
viagem de ida, os fas seguem acompanhados por um artista
convidado, que torna a experiéncia ainda mais inesquecivel.
Este ano, os convidados serdo o ProfJam, a Irma e o Ivandro,
respectivamente, para o Sumol Summer Fest, o Super Bock
Super Rock e 0o MEO Sudoeste.

Mas a experiéncia nao fica por aqui. Os vencedores do
passatempo tém ainda a possibilidade de visitar o backstage
e o camarim dos artistas que os acompanham nesta viagem.
A imagem do que j4 aconteceu no passado, os passageiros do
“Like a Bus” vdo a um festival de Verdo com a garantia de que,
ainda antes de chegarem, ja vao poder viver uma experiéncia
unica e memoravel.

UMA GERACAO SUSTENTAVEL

Uma das preocupagdes da PRIO desde cedo foi estudar mui-
to bem este target mais jovem e perceber que territdrios e va-
lores os cativam. Esta é uma gera¢do que adora musica e este
lado de viver uma experiéncia emotiva, e em liberdade com os
amigos. Ao mesmo tempo, ¢ uma geragao pragmadtica, atenta,
preocupada com o seu poder de compra, mas também com o
futuro - e num festival de Verao combina-se este lado prati-
co e emocional, valoriza-se a diversao, mas também factores
como a acessibilidade e mesmo a sustentabilidade. «Estes sao
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valores que a PRIO partilha e que sabe que sdo essenciais para
que a notoriedade da marca cresga junto deste target», acres-
centa a directora de Marketing da PRIO.

A titulo de exemplo, o Bus vai movido a ECO Diesel, um
combustivel premium, com melhor performance, menor con-
sumo e menos emissdes, contribuindo assim para uma redu-
¢do da pegada de carbono da viagem até aos festivais. Segun-
do Ana Pinho, «ndo é simplesmente com produto que vamos
ter maior alcance, ainda para mais num mundo cada vez mais
digital e onde as redes sociais sdo parte essencial. E com au-
tenticidade e criatividade que vamos poder crescer de forma
orgénica e fidelizar novos consumidores».

A inovagdo ¢, assim, parte essencial da estratégia da PRIO.
«Apostamos cedo na mobilidade eléctrica e somos pioneiros
no pais na producao de biocombustiveis a partir de matérias-
-primas residuais. Temos consciéncia do papel que temos a
desempenhar, em termos de sustentabilidade e acessibilidade,
num negdcio com caracteristicas poluentes e num sector tra-

A As viagens do “Like a Bus”, em 2022, com os convidados
especiais TRex (em cima) e ProfJam (em baixo)
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dicionalmente mais institucional na forma de falar», reitera.
Este tipo de eventos sdo também uma oportunidade para se
posicionarem sob o mote de “Energia para mudar”, com uma
comunicagao mais leve, mas eficaz, para um target informado,
que valoriza a informa¢do mas também a informalidade.

EMOCOES AO RUBRO!

Quando a fasquia é elevada, os desafios também o sdo. Para
Ana Pinho, o maior desafio é sempre marcar presenga de uma
forma diferenciada. «Acreditamos que nao basta estar presen-
te, é importante fazé-lo de forma criativa, assegurando que a
experiéncia garantida pela marca se destaca.» A directora de
Marketing da PRIO sabe que, cada vez mais, os consumidores
valorizam experiéncias onde a emogao, a criatividade, os valo-
res da autenticidade e o desejo de exclusividade se destaquem
e as marcas tém de ter uma maior capacidade de adaptagao
para poderem corresponder.

A verdade é que os festivais de muasica tém um lado de
emo¢ao, diversao e comunhao muito proprios, com diferen-
tes “tribos” a interagir. Para 14 da musica, isso ¢é algo que as
pessoas procuram quando vao a um festival de Verdo. Depois,
existe a musica em si, que é uma ferramenta comunicacional
muito forte, marcada por uma certa irreveréncia. «<A PRIO
procurou desde cedo ser uma energética nada “cinzenta”, com
uma identidade propria bem demarcada. Somos uma marca
jovem, que partilha muitos dos valores das geragdes mais no-
vas, tais como a sustentabilidade, a acessibilidade, a descon-
trac¢do, a emogao, a irreveréncia, e o PRIO Like a Bus é a pro-
va disso», partilha a mesma responsavel.

Quanto ao retorno expectavel, Ana Pinho explica que pre-
tendem fazer a diferenga de duas formas. «A primeira é a ga-
rantia de que os vencedores e amigos de vencedores que nos
acompanham tém uma experiéncia diferente, geradora de
memorias. A outra é refor¢armos 0 nosso posicionamento, em
especial junto de um target mais jovem onde as redes sociais e
a musica sao parte da vivéncia didria. Temos nogao que este é
um target activo e dindmico na produgao de conteudos e isso
vai ajudar a nossa estratégia de comunica¢do a ganhar uma
outra dimensdo, dinamismo e interacgdo», assegura a directo-
ra de Marketing da PRIO.

Como marca energética que é, para a PRIO, a mobilidade
e acessibilidade sdo parte integral do seu foco e esta experién-
cia, este ir “a boleia” da PRIO, é uma forma de serem veicu-
lo para uma experiéncia divertida, diferente, e em liberdade
para os jovens. «E a verdade é que, para os festivaleiros, e até
para os pais, ainda podemos associar os eixos de seguranga
e acessibilidade. Os festivaleiros vdo connosco, vivem a ex-
periéncia 4 sua maneira e regressam connosco descansados e
em seguranca, sendo que, além do impacto directo dos par-
ticipantes, temos também toda a amplificagdo organica nas
redes sociais, que tem servido de prova do porqué desta apos-
ta», conclui Ana Pinho. M
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Viver a vida ao maximo

e ser feliz é possivel com a
Tranquilidade Generali.

A seguradora esta sempre
ao lado dos seus clientes

musica é uma forma de comunica¢ao magica.
E uma lingua franca, que quebra barreiras,
tem o poder de expressar sentimentos, contar
histdrias, transmitir valores e unir comuni-
dades - desempenha um papel fundamental
nas sociedades. «Sendo o propésito da Tran-
quilidade Generali estar perto das pessoas e
proteger as suas vidas, faz todo o sentido apoiar as instituicdes
culturais e musicais e, consequentemente, os eventos de musi-
ca», afirma Maria Jodo Silva, directora de Marketing e Comu-
nicagdo da Tranquilidade Generali.



A seguradora tem um longo histérico de ligagao a cultu-
ra, e muito particularmente aos eventos musicais, em Portu-
gal Continental e Ilhas. Apoiam desde os maiores festivais
de musica pop e rock, caso do Rock in Rio e dos festivais de
Verao, bem como o Sumol Summer Fest, Super Bock Super
Rock, Super Bock em Stock e o MEO Sudoeste; até musi-
ca electrénica, caso do Beach Party — Nova Era; jazz, como
o Jazz em Monserrate e o AngraJazz; ou a musica cldssica,
com o apoio a Orquestra Sinfénica Juvenil, por exemplo, ou o
mecenato da proxima temporada de musica da Fundagao Ca-
louste Gulbenkian; passando, ainda, pelo fado, com o Santa
Casa Alfama, o tnico festival de fado em Portugal. «Ao pa-
trocinar festivais e encontros musicais, queremos estar liga—
dos a momentos positivos e marcantes. Queremos estar pre-
sentes nos momentos mais importantes e felizes das nossas
vidas. Como seguradora, somos responsaveis pelas pessoas,
pela sua seguranca e pelo seu futuro. Ao patrocinar eventos
musicais queremos motiva-las. Fazé-las acreditar em si pro-
prias e ajuda-las a realizar os seus sonhos e objectivos. Que-
remos ser lembrados como parceiros de todos os momentos»,
afirma a mesma responsavel.

Quanto ao publico-alvo, é muito vasto e transversal, tanto
a nivel etdrio como profissional ou social, portanto, «acredi-
tamos que, com a variedade de eventos musicais em que esta-
mos presentes, conseguimos abranger a maior parte dos nos-
sos publicos-alvo», acrescenta Maria Joao Silva. Para a marca,
o importante é investir na cultura, promover os projectos na-
cionais de qualidade, desde a musica ao teatro e a danga. «Nao
estamos a tentar demarcar-nos de ninguém. Estamos plena-
mente conscientes de que temos um papel social importante a
desempenhar, que passa pelo apoio as artes e aos artistas, e a
formacdo académica e profissional dos jovens», avanga.

A Tranquilidade Generali pretende contribuir para a
aproximacdo dos jovens as artes, porque, na opinido de Ma-
ria Jodo Silva, sdo estes os verdadeiros agentes do desen-
volvimento da nossa sociedade, «que queremos mais justa
e interventiva. E ao aproximarmos os jovens dos eventos
culturais estamos a enriquecé-los e a equipd-los para serem
mais capazes de pensar e de tomar decisdes, de agirem em
prol de uma sociedade melhor».

ALEM DOS FESTIVAIS DE MUSICA DE VERAO

Para quem adora musica ao vivo, os proximos meses serio re-
cheados. Com a chegada do Verao, o pais vibra com os festivais
de musica. Porém, a oferta vai mais além. A Tranquilidade Ge-
nerali, por exemplo, assume o estatuto de mecenas da tempora-
da de musica da Fundagdo Gulbenkian que agora se inicia. «<Nao
podiamos deixar de reconhecer e apoiar o importante papel de
promogao da cultura que a Fundagdo ha mais de seis décadas
desempenha.» A marca nao podia estar mais alinhada com este
objectivo de aproximar as pessoas daquilo que de melhor se

MARKETEER # 323 JUNHO DE 2023 " ©3

pode ver e ouvir em Portugal. A Fundag¢ao Calouste Gulbenkian
traz a palco os melhores intérpretes nacionais e internacionais,
maestros, musicos e cantores, dos nomes mais consagrados as
maiores jovens promessas europeias. Além de este ano se cele-
brar o 60.° aniversario do Coro Gulbenkian, também se estreia
Hannu Lintu como maestro titular da Orquestra Gulbenkian.

O programa tem mais de 120 concertos. Por outro lado, a
Fundagdo proporciona ainda concertos para as familias e tam-
bém concertos gratuitos, caso dos Rising Stars, com alguns
dos mais talentosos jovens musicos da Europa, e também dos
Concertos pelos Solistas da Orquestra Gulbenkian. «Estas for-
mas de abrir as portas da cultura e de aproximar a musica da
populagdo sdo a materializagdo de um dos grandes objectivos
da seguradora: estarmos préximos da comunidade e das pes-
soas, sermos parceiros para a vida, criando lagos de proximi-
dade e, neste caso, investindo na educagdo das geragdes mais
novas», sublinha a directora de Marketing e Comunicagéo.

Ao associar-se & Fundacao Calouste Gulbenkian, a Tran-
quilidade Generali pretende ser vista como a seguradora que
dé valor e reconhece a importancia da cultura na vida das pes-
soas. «Cada vez mais, precisamos de parar e de ter tempo de
qualidade em familia e com amigos, ou simplesmente connos-

A Maria Joao Silva, directora de Marketing
e Comunicacao da Tranquilidade Generali
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co préprios. No mundo actual, tdo marcado pelo digital e tao
acelerado, estes momentos obrigam-nos a parar e as propostas
musicais inspiram-nos e desafiam-nos a pensar, muitas vezes
de forma diferente, e a reequacionar a nossa forma de estar»,
reflecte Maria Joao Silva. Por outro lado, como defendiam os
filésofos gregos Platdo e Aristoteles, a musica é um balsamo
para o corpo, trazendo ora calma, ora éxtase. A verdade é que
a musica estimula as células cerebrais, aumentando o nivel de
serotonina — a hormona da felicidade, melhorando o humor e
a sensa¢ao de bem-estar.

«Acima de tudo, queremos proporcionar momentos ines-
queciveis a todos os que vao poder assistir aos diferentes even-
tos e momentos musicais a que estamos associados», acres-
centa. A musica tem um poder especial e uma magia capaz de
produzir as mais variadas reacgoes e emogdes. «Queremos que
as pessoas se emocionem, se animem e se entusiasmem, se sin-
tam ligadas, energizadas e inspiradas. Queremos criar memo-
rias marcantes. Queremos proporcionar momentos tinicos. A
musica quebra barreiras e aproxima as pessoas. No final, que-
remos pessoas felizes e inspiradas, que saiam dos concertos e
encontros musicais com vontade de fazer avangar o mundo»,
partilha a profissional. Tém plena consciéncia de que a arte
gera conhecimento e potencia o crescimento das pessoas, e «é
esta a nossa grande aposta».

AJUDAR A MUDAR 0 MUNDO

A aposta da Tranquilidade Generali neste segmento é feita tendo
em conta uma avalia¢ao holistica da comunicagdo 360°, «para
chegarmos préximo do cliente, onde quer que ele esteja. N6s fa-
zemos uma avaliagao colectiva do retorno do investimento nes-
ta frente. Ainda assim, fazemo-lo ac¢do a ac¢do. Somos muito
exigentes e queremos sempre fazer mais e melhor, olhando para
novas tendéncias e para formas de sermos mais eficazes, tanto a
nivel da criatividade como da tecnologia ao servigo dos nossos
clientes», sublinha Maria Joao Silva.

Para a marca estd muito claro que existe um importante
retorno de todos os investimentos que fazem na area da cul-
tura e que estes sdo de longo prazo. «<Nao podemos querer ver
resultados no imediato, quando o objectivo é tdo ambicioso
quanto querer transformar habitos e mudar a forma de estar-
mos e de ver o mundo», acrescenta.

Acima de tudo, e antes de mais, a marca trabalha para se
aproximar das pessoas e para estar presente em momentos
positivos e marcantes, que deixem boas memorias. «Relativa-
mente a notoriedade da Tranquilidade Generali, tem vindo a
evidenciar-se um crescimento sustentado do reconhecimento
da marca neste territério», conclui a directora de Marketing e
Comunicagao. Para a Tranquilidade Generali, o que importa é
estar presente em iniciativas que estao alinhadas com os prin-
cipios da marca e poder mostrar a importancia e o valor de as
pessoas terem a sua seguradora por perto e de se sentirem, e
estarem, efectivamente protegidas. M



Junte os seus sequro

na Tranquilidade.
Ao 2° seguro ja esta a ganhar.
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1 ANO
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€9
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€13,90

2 ANQS
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€26,60
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NAU PERGA = Das empresas aos cidadaos,
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nossas acoes para o Planeta.

Analisamos a sustentabilidade em
R E E N AVE R todas as vertentes, apresentando
uma visao global do pais e do mundo.






