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Tradicao,

EXCELENCIA E CONQUISTAS

O Grupo Bacalhda encerra 2024 com
conquistas que reafirmam a sua posicao
de lideranca, desde novos lancamentos e
prémios até a implementacao de inovacoes
no ambito da sustentabilidade



ste ano, o Grupo Bacalhoa apresentou o aguar-
dado Quinta do Carmo Rosé e langou a aguar-
dente Alianga XO 50 Anos, numa celebragdo de
cinco décadas de histéria. Em eventos de pres-
tigio e competigdes nacionais e internacionais,
a Bacalhoa foi distinguida por criticos e espe-
cialistas, refor¢ando a sua presenca, tanto em
Portugal como além-fronteiras.

Entre as conquistas deste ano, a Bacalhoa brilhou na gala
“Os Melhores do Ano 20237, organizada pela Revista “Gran-
des Escolhas”, onde o grupo recebeu multiplas distingdes.
Francisco Antunes, director de Enologia na Alian¢a Vinhos
de Portugal, foi nomeado Enélogo do Ano 2023. Com uma
carreira de décadas e uma contribuicao essencial na produgao
de vinhos notdveis para a Alianga e Bacalhoa, Francisco An-
tunes é reconhecido pela sua experiéncia e dedicagao ao lon-
go de 30 anos, sendo esta distingdo uma homenagem ao seu
impacto na enologia portuguesa.

O Bacalhoa 1931 Vinhas Velhas Bairrada Bical Classico
Branco 2021 foi galardoado como o Melhor Vinho Branco
2023 e incluido no Top 30 dos melhores vinhos. Outras dis-
tingdes na categoria Top 30 incluiram o Bacalhda Moscatel
de Settbal Superior 40 Anos 1983. Também premiados foram
o Alianca Bairrada Pinot Noir Grande Reserva Espumante
Branco 2018 e o Quinta da Bacalhda Regional Peninsula de
Setubal Tinto 2019, que reafirmaram o compromisso da Ba-
calh6a com a exceléncia e a inovagdo no sector.

NOVOS LANCAMENTOS

Em 2024, o langamento do Quinta do Carmo Rosé 2023 trouxe
uma nova expressao de frescura e elegancia ao portefélio da
Quinta do Carmo, situada no Alentejo. Produzido com as cas-
tas Aragonez e Touriga Nacional, este rosé apresenta uma com-
plexidade aromatica e equilibrio que espelham o terroir alen-
tejano. Este lancamento sublinhou a aposta da Bacalhda em
vinhos diferenciados e de alta qualidade, oferecendo ao mer-
cado uma nova proposta, que junta tradigdo e modernidade.

Outro momento importante de 2024 foi o langamento
da aguardente Alian¢a XO 50 Anos, elaborada pelo endlogo
do ano Francisco Antunes e apresentada nas Caves Alianca
em Sangalhos. Esta aguardente, destilada em 1963, envelhe-
ceu em barricas de carvalho francés, americano e portugués,
algumas das quais previamente usadas para os Moscatéis de
Setubal da Bacalhoa. Este envelhecimento tinico conferiu a
Alianga XO 50 Anos uma complexidade e profundidade aro-
matica incomparaveis, com notas de frutos secos e um perfil
suave e equilibrado.

Para Fabio Nabeiro Vieira, Marketing manager do Grupo
Bacalhoa, «o design exclusivo da garrafa reforga o cardcter de
colecgao deste langamento, que é o resultado de um ano de
trabalho dedicado para trazer elegincia e sofisticagdo a este
produto». A Alianga XO 50 Anos, com um PVP de 350 euros,
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é um produto que se destina principalmente a apreciadores
exigentes e coleccionadores.

SUSTENTABILIDADE E INOVACAO INTERNA

Em linha com os valores de sustentabilidade, a Bacalho6a lan-
¢ou em 2024 a plataforma Empathize, uma solugdo digital que
transformou a comunica¢ao interna do Grupo Bacalhda. Esta
plataforma, acessivel em qualquer dispositivo com liga¢ao a in-
ternet, actua como uma rede social corporativa, permitindo a
partilha de noticias, reconhecimento de colaboradores e feed-
back. Isabel Cristina, head of ESG do Grupo Bacalhoa, refere
que «a Empathize fortalece a cultura de comunicagido aberta e
colaborativa, promovendo um ambiente de trabalho inclusivo
e sustentavel». Esta plataforma vem reduzir a necessidade de
materiais impressos e apoia o compromisso do grupo com a
sustentabilidade, incentivando o envolvimento e a participagdo
activa dos colaboradores na missdao ambiental.

PREMIOS DE EXCELENCIA

Este ano foi também marcado por uma série de conquistas
internacionais para o Grupo Bacalh6a. Nos Decanter World
Wine Awards 2024, a Bacalhoa recebeu sete distingdes para os
seus vinhos Moscatel de Setubal, com destaque para o Mosca-

tel Roxo Superior 20 Anos 2002, que arrecadou o prestigiado )
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titulo Best in Show. Outras medalhas de platina, ouro e pra-
ta premiaram diferentes colheitas de Moscatéis, sublinhando
a consisténcia de qualidade e o saber-fazer que a marca tem
consolidado ao longo dos anos.

Na 33.* edigdo do Mundus Vini Summer Tasting, o gru-
po voltou a sobressair, conquistando oito medalhas, entre as
quais Best of Show Portugal Rosé para o Catarina Rosé 2022
e Best of Show Douro Red para o Quinta dos Quatro Ventos
Reserva 2019. Estes prémios comprovam a exceléncia dos vi-
nhos Bacalhda em diversas regioes e categorias, valorizando o
trabalho continuo e o rigor da produgao do grupo.

A nivel nacional, no concurso Escolha da Imprensa 2024, a
Bacalhda conquistou seis distingdes, incluindo o Grande Pré-
mio na categoria de Rosés, atribuido ao Bacalhda Roxo Rosé
2023. O Quinta do Carmo Reserva Branco 2022 e o Quinta da
Bacalhoda Tinto 2020 foram premiados nas categorias de Bran-
cos e Tintos, respectivamente, enquanto o Alian¢a Grande Re-
serva Branco 2018 foi destacado na categoria de Espumantes.
O Moscatel de Setubal D.O. Superior 10 Anos 2007 também foi
reconhecido, sublinhando a tradicdo da Bacalhdéa como uma
das principais casas de vinhos fortificados em Portugal.

Adicionalmente, o Bacalhda Moscatel Roxo de Setubal
D.O. Superior 10 Anos 2007 foi galardoado com uma Meda-
lha de Ouro no concurso Muscats du Monde, realizado em
Franga, reafirmando o compromisso do grupo com a qualida-
de e o prestigio internacional dos seus vinhos.

ENOTURISMO E COMPROMISSO

A Bacalhoa estd entre as 100 melhores unidades de enoturis-
mo, em 2024, a escala mundial, pela World’s Best Vineyards.
O enoturismo é uma drea estratégica para a Bacalhoa,
com locais iconicos como o Bacalh6a Buddha Eden e o Alian-
¢a Underground Museum. Estas propriedades oferecem expe-
riéncias que atraem visitantes de todo o mundo. Em 2024, a
Bacalhoa intensificou estas experiéncias, promovendo o con-

A Fabio Nabeiro Vieira, Marketing manager
do Grupo Bacalhda

tacto com o publico e evidenciando o compromisso do grupo
com praticas sustentaveis e o respeito pelo patrimoénio.

A qualidade do trabalho desenvolvido no ambito do eno-
turismo foi reconhecida ao longo do ano. Assim, o Bacalh6a
Buddha Eden foi distinguido com os prestigiados prémios Tra-
velers’ Choice Awards 2024 e a Bacalh6a Vinhos de Portugal
conquistou o Prémio Enoturismo com melhor ligagdo a Arte
e Cultura, na terceira edi¢ao dos prémios que distinguem os
melhores projectos de turismo ligados ao vinho, evento promo-
vido pela APENO - Associagdo Portuguesa de Enoturismo.

PRESENCA NO ROCK IN RIO LISBOA

A Bacalhoa também marcou presenga no Rock in Rio Lisboa,
em Junho. Com um stand criado para o festival, composto por
um contentor-bar elegante, um rooftop com vista para o palco
e uma esplanada acolhedora, a Bacalh6a ofereceu uma expe-
riéncia unica que combinava vinho e musica. Como destaca a
equipa de marketing da Bacalhoa, «ndo tinhamos croquetes
nem cerveja, mas nao faltou vinho e bom ambiente!». Foi este
0 espirito que marcou a participa¢do de diferentes vinhos da
Bacalhoa no festival, refor¢ando a ligagao com um publico jo-
vem e criando novas oportunidades de consumo.

PERSPECTIVAS PARA 2025

Para o futuro, o Grupo Bacalhoa pretende dar continuidade a
sua trajectdria de expansio e inovag¢do, com um foco no cres-
cimento internacional e na sustentabilidade. A inovagdo, tra-
digdo e a exceléncia sdo os pilares que guiam a visdo de futuro
da Bacalhda, que vé nos consumidores o centro do seu suces-
so. O grupo vai também continuar a consolidar a sua opera-
¢ao multirregides no enoturismo, continuando a afirmar-se
como um grande player no mercado portugués.

Como conclui Fdbio Nabeiro Vieira, «em 2025, continua-
remos a elevar a qualidade dos nossos vinhos e a promover a
cultura portuguesa, projectando a Bacalhéa como uma marca
de referéncia a nivel global». M
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ENINSULA DE SETUBAR

« GARRAFA
ANOS

A Dona Ermelinda Garrafeira
Um vinho unico de rara qualidade e que foi feito
por ser de um ano especial (2017), mostrando
bem a qualidade e o terroir que esta gama possui.

Sugestoes para surpreender
a sua familia ou grupo de

amigos, porque Dona

Ermelinda faz parte da sua
vida, inclusive no Natall!

>

Dona Ermelinda

Branco Reserva

Castas: Chardonnay,

Arinto e Viognier.

Nota de prova: vinho amarelo-
-esverdeado, aroma com notas
de frutos doces e algum
cifrino, bem integrado com a
madeira. Na boca apresenta-se
cremoso, com final persistente.
Como consumir: excelente para
pratos de peixe, saladas,
massas e carnes brancas.

<

Dona Ermelinda

Moscatel Roxo

Moscatel Roxo de altissima
qualidade, estagiado 10 anos

fidedigno da diferenciacao
e distincdo que € este licoroso
unico da peninsula de Setubal.

>

Dona Ermelinda

Tinto Reserva

Castas: Casteldo, Touriga
Nacional, Trincadeira,
Cabernet Sauvignon.

Vinho de cor granada, quase
opaco, com aromas a lembrar
frutos pretos, especiarias e fumo,
com alguma compota devido a
grande maturacdo. E um vinho
denso, cheio, com grande
estrutura, faninos presentes,
mas infegrados e macios.

em barricas. Um representante
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A QUE
CHEIRA

o Po r t 09 Cheira a Castelbel. A insignia
[ ] portuguesa é uma das eleitas

para celebrar os 10 anos da

marca “Porto.”, convidando

a cidade Invicta a viver uma

experiéncia sensorial, ao lado

de algumas das marcas mais

icdénicas do Norte



o ambito do 10.° aniversdrio da marca “Porto.”,
o Municipio do Porto langou um desafio: des-
cobrir como os portuenses e aqueles que visi-
tam, trabalham e investem na cidade do Porto
definem sensorialmente a marca “Porto.”.

Nesse sentido, se o Porto fosse um sabor,
a que saberia? Se fosse um som, como soaria?
Se fosse uma textura, como seria? Se fosse uma imagem, qual
seria? E se fosse um aroma, a que cheiraria?

A Castelbel foi a empresa convidada para representar a
resposta a questao “a que cheira o Porto?”. Baseada em Cas-
télo da Maia, a marca foi fundada ha 25 anos por Aquiles
Barros e assume, hoje, um posicionamento bem demarcado,
tendo sido considerada pelo Municipio do Porto como inova-
dora e propulsora do crescimento da cidade, e com capacida-
de para materializar em produtos os resultados deste estudo
levado a cabo pela marca “Porto.”.

«Consideramos este convite com gratidao e como sinal do
reconhecimento do trabalho que temos vindo a fazer ao longo
dos 25 anos da Castelbel. O tema Porto esteve sempre presente,
desde o conceito a escolha do aroma e a comunicagdo», avan-
¢ou a equipa da marca, acrescentando que «este projecto fez-
-nos reviver as nossas origens e ¢ um convite para uma viagem
muito inspiradora».

QUE AROMA DEFINE O PORTO?

A partir de um estudo feito online, no qual todos os interes-
sados podiam interagir e responder, as respostas de mais de
1500 pessoas ajudaram a definir a cidade com base nos cinco
sentidos: olfacto, paladar, visdo, audigao e tacto.

Com base nas suas respostas, tratadas estatisticamente, o
Porto ganhou uma caracterizagao sensorial, e as marcas con-
vidadas teriam como grande missdo materializar essas ideias
em novos produtos.

Assim, e tendo em conta as respostas surpreendentes dos
inquiridos, o Porto cheira a uva, camélia e, sobretudo, a mare-
sia. E a Castelbel tem algo a dizer sobre isso. «Porto é maresia,
vinho, camélias e muito mais. A regido Norte € rica em natu-
reza, produtos alimentares de muita qualidade (como o azeite,
entre outros). Mas vinho, maresia e camélias sao, de facto, pi-
lares fortes da regido», confessa a Castelbel.

Como seria, entao, criar sabonetes com estes aromas? A
mesma equipa responde: «No nosso portefélio temos jd um sa-
bonete com aroma de uva e frutos vermelhos, que pertence a
linha inspirada no vinho do Porto, a Ruby Red. Contamos tam-
bém com um sabonete com aroma de camélia, uma criagdo que
¢ um tributo ao Porto. Ou seja, dois em trés! Embora inespera-
da para nds, a escolha da maresia revela-se perfeitamente natu-
ral — afinal, que aroma poderia capturar melhor a verdadeira
esséncia do Porto?», admite a empresa de Castélo da Maia.

Assim, com aromas tdo especiais, como tera sido encarada
esta tarefa de lhes dar vida em forma de sabonetes? Desafiante
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ou altamente estimulante? «Estando o Porto ja muito incor-
porado na cultura da Castelbel, foi como uma nova viagem ao
nosso proprio trabalho e enquadrar o melhor possivel com a
marca “Porto.”. Comeg¢dmos por revisitar a nossa biblioteca
de aromas, e escolhemos os que nos parecem representar me-
lhor a cidade. Trabalhdmos a imagem, procurando um design
muito genuino e com atengdo aos detalhes», esclarecem.

NOVA CAMPANHA COLECTIVA

Através deste projecto langado pela marca “Porto.”, a Cas-
telbel ird, entdo, apresentar trés sabonetes individuais, com
cheiro a camélia, vinho e maresia, coleccionaveis e cada um
com o seu design original.

Estimulados a encontrar novos aromas para representar a
sua regido, a carismdtica marca de sabonetes do Norte admite
que o espirito do Porto também estd muito presente na sua
forma de trabalhar. No entanto, esta é a primeira vez que tra-
balham para a “Porto.” — a marca grafica da cidade do Porto,
criada em 2014 para representar a identidade corporativa da
autarquia e das suas empresas municipais - numa iniciativa
que podera inspirar novos desafios na Castelbel. «Este projec-
to vai, com certeza, inspirar ou convidar a estender a outros
produtos e representar a regidao com outras linhas», referem.

Nesta iniciativa de comemorag¢do dos 10 anos da “Por-
to.”, a Castelbel vai estar ao lado de outras marcas icOnicas
da cidade Invicta, como a Arcadia, Casa da Musica, joalharia
Mesh e FC Porto, todas convidadas para representar senso-
rialmente o Porto, nomeadamente no sabor, som, textura e
imagem, respectivamente.

A parceria tera uma campanha de comunicagdao com mu-
pis fisicos e digitais, assim como uma presenga forte nas re-
des sociais. Para a Castelbel, esta ac¢ao poderd, igualmente,
contribuir para a comunicagio e percep¢do da marca, uma
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vez que «muitas pessoas que visitam a cidade acreditam que
a Castelbel ¢ uma marca estrangeira, pelo que acreditamos
que, com esta associagdo, iremos reforcar a nossa identida-
de». Alids, o nome da insignia, para quem ainda néo sabe, é «a
combinagao das palavras Castélo da Maia (cidade onde estd a
nossa fabrica) e Beleza».

Nos mupis distribuidos pela cidade, a Castelbel estara re-
presentada por uma imagem que vale certamente mais do que
mil palavras. Um sabonete a ser cunhado é uma das fases de
producdo dos perfumados sabonetes e uma das mais marcan-
tes quando se visita a fabrica. O molde ainda hoje é criado pela
mesma pessoa, que o concebe com toda a sua mestria, conhe-
cimento e amor que tem a marca, em parceria com o departa-
mento de design: «Sendo o espirito do Porto uma das bases da
nossa filosofia, optdmos por ir “a base” de todo o nosso pro-
cesso de fabrica e mostrar a primeira etapa de cada trabalho: o
cunho. Antes de embalar, o sabonete é cunhado numa oficina,
pelas maos do nosso artesao, o Sr. Vitor. O objectivo é mostrar
a entrega e artesanalidade do nosso processo. O cunho do sa-
bonete também é encarado como parte integrante do processo
criativo de design, sendo o resultado do trabalho do artesao e
da equipa de design», sublinha a marca.

A campanha de aniversario, além de mostrar a associagao
destas marcas aos sentidos que definem a marca “Porto.”, ird
anunciar um dos momentos mais importantes da iniciativa
- a exposi¢do imersiva e sensorial que terd lugar no edificio
dos Passos do Concelho, sede do Municipio do Porto, de 2 de
Dezembro a 7 de Janeiro. E porque o segredo é a alma do ne-
gocio, vai ser mesmo preciso ir até 1a para saber o que se vai
passar e, acima de tudo, sentir: «Ndo podemos revelar muito
ainda, mas o nosso objectivo serd dar a sentir a complexidade
sensorial, de aromas, design, textura e emogao.»

A boa noticia é que estes novos sabonetes irdo estar, numa
fase inicial, a venda nas lojas Castelbel do Shopping Cidade do
Porto e no Paldcio das Artes, a partir de 2 de Dezembro. «A
seu tempo iremos estender a outras regides do Pais e mercado
internacional. A Castelbel é de Castélo da Maia, do Porto e de
Portugal, e faz todo o sentido dar a conhecer 14 fora também.»

25 ANOS DE HISTORIA E DE AMOR A MARCA

Corria o ano de 1999 quando Aquiles Barros, professor de
Quimica na Faculdade de Ciéncias da Universidade do Porto,
foi desafiado a criar uma unidade fabril que iria fabricar sa-
bonetes perfumados de luxo para uma marca americana. Em
2000, a Castelbel comegou a produzir, com apenas seis traba-
lhadores. A produgao de produtos perfumados para o corpo e
para a casa de marca prépria comegou em 2006 e, no ano de
2007, juntou-se a marca premium Portus Cale. Estdo, actual-
mente, em 60 paises e, agora, sao mais de 200 colaboradores,
atravessando e juntando diversas geragdes e familias.

Muita coisa foi mudando ao longo dos anos, menos o em-
balamento manual que, ainda hoje, caracteriza a marca e so-
bretudo o amor que todos depositam nos produtos Castelbel:
«O amor e a paixdo pelo que fazemos, com quem fazemos e
para quem fazemos continua a ser o principal ingrediente da
Castelbel. Desenvolvemos os nossos produtos com dedicagao e
com o objectivo de contribuir para o bem-estar e harmonia da
nossa equipa e dos nossos clientes», partilha a equipa.

Nesse sentido, esta iniciativa com a “Porto.” é mais uma
forma de celebragdo deste quarto de século da historia da
marca. «O convite e oportunidade de estar ao lado de marcas
tao fortes, e ajudar a expressar o Porto a todos os cidadios e
visitantes é uma honra para a Castelbel. E uma coincidéncia
ser no ano de celebragao dos 25 anos e uma motivag¢do para
continuarmos a investir no nosso trabalho e acreditar na dife-
renga que temos feito e no que ainda podemos fazer.»

O fundador da Castelbel era conhecido pelo seu positivis-
mo, mas como ser optimista num mundo tdo desconcertante?
«O eng. Aquiles Barros deixou raizes muito fortes na cultura
da Castelbel, que permanecem com a equipa e que irdo ficar
por muito tempo. Nao é facil ser optimista num mundo com
tanta perda de valores humanos. Nao sabemos se serd a marca
da Castelbel que fara a diferenca, mas as empresas sdo clara-
mente uma oportunidade para criar, a sua pequena ou grande
escala, o “seu pequeno mundo” e motivar uma cultura que de-
safie o que ainda é desconcertante», reflecte a equipa.

No final, sao as pessoas que fazem a diferenca e as empre-
sas acabam por ser pequenas escolas e comunidades onde se
passa a maioria do tempo. Como empresa portuguesa, com
presenca internacional, a Castelbel é intemporal, é optimista
pelas suas raizes e simboliza espirito de sacrificio e de traba-
lho. «Fazemos produtos que proporcionam bem-estar, con-
forto e desafiam os sentidos. De alguma forma, ja estamos a
desafiar o que ainda é desconcertante», rematam. M
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Frutorra

SABOR E CONEXAO

NUMA EPOCA DE par

Neste Natal, a nova campanha
da Futorra celebra as
conexoes verdadeiras

Frutorra estd a preparar uma campanha de
marketing especifica para a época do Natal
com o objectivo de fortalecer a ligagao emocio-
nal com os consumidores e real¢ar a presenca
dos seus produtos nas mesas de Natal. A direc-
tora Comercial e de Marketing da Frutorra,
Andreia Agostinho, revela que esta campanha
sera focada no conceito “Ligados ao que importa”, uma men-
sagem que visa refor¢ar a importancia dos valores essenciais e
das conexoes verdadeiras nesta época do ano. «Os frutos secos
sd0 uma presenga habitual nas mesas de Natal e nos momentos
familiares de convivio, fazem parte do imagindrio comum que
associamos a essa épocar, afirma a responsével.

Com a crescente procura por opgdes mais saudaveis, a Fru-
torra tem vindo a ajustar a sua oferta, respondendo a procura de
alternativas que aliam sabor e bem-estar. «A cada ano, observa-
mos que a maioria dos consumidores procura alternativas que
equilibrem sabor e bem-estar», explica Andreia Agostinho. O
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recente lancamento das castanhas cozidas sem pele é um exem-
plo dessa aposta em produtos saudaveis e praticos, com uma
forte aceitagdo dos consumidores. A procura de produtos natu-
rais e sem adi¢do de agucares reflecte uma tendéncia crescente,
evidenciando que o Natal se tem tornado uma ocasido em que
muitos ja demonstram maior atengdo as escolhas alimentares.

Entre os produtos mais procurados da Frutorra durante a
quadra natalicia destacam-se as améndoas, nozes, avelas, figos e
pinhdes, mas, nos ultimos anos, o caju e o pistacho também tém
vindo a conquistar espaco. «Estes produtos sdo ideais tanto para
consumo directo como para utiliza¢do em pratos e sobremesas,
o que faz com que sejam bastante versateis e apreciados durante
as celebragdes de fim de ano», destaca Andreia Agostinho.

As expectativas de vendas para a época festiva sdo elevadas.
A Frutorra antecipa um crescimento signiﬁcativo, considerando
que muitos dos seus produtos sdo tradicionais e tém uma forte
ligagao com as celebragdes de Natal e Ano Novo.

Para 2025, a Frutorra tem planos ambiciosos, incluindo a
construgdo de uma nova unidade fabril, que permitird uma es-
calabilidade maior do negécio. Andreia Agostinho adianta que
esta expansdo sera acompanhada de novidades na marca, no
inicio do ano, que refor¢ardo o seu posicionamento como lider
no mercado de frutos secos em Portugal. «Queremos manter a
nossa posi¢ao de lideranga no mercado como marca especialista
em frutos secos», conclui. M
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Dona de uma histéria rica,
que envolve D. Pedro II, a
Granado consegue manter-se
como marca tradicional,
apesar da constante
evolucao. Hoje, continua a
valorizar ingredientes
naturais e a identidade
tropical, mesmo em expansao

om uma heran¢a marcada por momentos
iconicos, a Granado soube modernizar-se sem
perder de vista os seus valores fundadores. Sis-
si Freeman, directora de Marketing e Vendas,
recorda produtos emblematicos que ajudaram
a consolidar a reputacao da marca, numa via-
gem que se desenrola até as recentes inovagdes,
que equilibram tradi¢ao e sustentabilidade, sem ignorar os de-
safios enfrentados na internacionaliza¢ao da marca.

Fundada em 1870, a Granado tem vindo a transformar-se.
Quais os momentos mais marcantes da historia da marca e
qual o principal objectivo quando foi criada?

A Granado é uma das marcas mais tradicionais do Brasil, nas-
cida na época em que a Corte Real Portuguesa ainda residia no
Rio de Janeiro. A loja da Granado que, na altura, funcionava
como farmacia, ficava perto da residéncia oficial da Corte, e
o imperador D. Pedro II era um cliente fiel. A marca teve va-
rios momentos histéricos: no Brasil, chegamos até a organizar
uma exposi¢do para contar um pouco sobre esses 150 anos. Um
dos marcos foi o titulo de farmdcia oficial da familia imperial
brasileira, concedido pelo préprio D. Pedro II, em 1880. Outro
momento importante foi a inauguragao das novas lojas concei-
to, no inicio dos anos 2000, que foram responsaveis por esta-
belecer a nova identidade da Granado. Mais recentemente, des-
taca-se a internacionalizagdo da marca, que comegou em 2013.

Quais os produtos iconicos lan¢ados pela Granado ao longo
da historia e que ajudaram a consolidar a sua reputagao?

O produto mais iconico é, sem duvida, o Polvilho Antisséptico,
criado em 1903. Seguiu-se o sabonete de glicerina, langado em
1915, que foi o primeiro no Brasil a usar base vegetal na sua
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produgdo. Actualmente, a nossa fragrancia Carioca também é
um item icénico da marca. Come¢ou como uma eau de toilette
temporaria e hoje encontra-se em varios produtos, como sabo-
netes, difusores e velas, tornando-se um best-seller.

Como é que a marca evoluiu desde a sua fundagio até aos dias
de hoje, especialmente em termos de produtos e mercado?

A Granado nasceu como farmadcia e produzia remédios a base
de plantas e ervas cultivadas na quinta do seu fundador, na
regido montanhosa do Rio de Janeiro. Com o tempo, come-
¢ou a diversificar a sua gama de produtos, incluindo o sabo-
nete de glicerina e alguns elixires de beleza. Muita coisa mu-
dou desde entdo, especialmente no que respeita a inovagao e
modernizagao da empresa. Passaimos a atingir outros merca-
dos, como o infantil e o de perfumaria, tornando-nos a per-
fumaria mais tradicional do Brasil. Contudo, o que continua
a sustentar a qualidade dos produtos é a valorizagao dos in-
gredientes naturais, tal como o fundador fazia no século XIX.

Como é que a Granado se posiciona actualmente no merca-
do de cosméticos e produtos farmacéuticos?

Hoje, a Granado posiciona-se como uma perfumaria e uma
empresa de cosméticos e bem-estar. Os nossos principais pro-
dutos sdo focados em higiene e cuidado pessoal, e a nossa li-
nha mais premium é a de perfumaria, que é o portefolio que
trabalha essencialmente na Europa e nos Estados Unidos.

Quais os principais desafios enfrentados pela Granado no
mercado global de hoje, e como tém lidado com os mesmos?
No Brasil, a Granado estd consolidada e é dificil encontrar
alguém que nao conhega a marca. No exterior, temos de en-

frentar grandes concorrentes internacionais. A nossa maior 3
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dificuldade é encontrar o nosso espago no meio de tanta con-
corréncia. Mas acreditamos que o nosso factor diferencial esta
na qualidade e na identidade, essencialmente brasileira, com
ingredientes nativos do pais e uma personalidade tropical, que
atrai a aten¢ao do cliente europeu por fugir ao padrao habitual.

Quais as inovagdes mais recentes da Granado, tanto em ter-
mos de produtos quanto de processos de produ¢ao?

A empresa procura sempre modernizar-se em termos de pro-
dugdo. Temos uma fabrica prépria no interior do Rio de Janei-
ro, que gera muitos empregos na regiao e da qual nos orgu-
lhamos. Procuramos constantemente melhorar a forma como
produzimos os nossos produtos, respeitando sempre a biodi-
versidade brasileira. Este ano, por exemplo, a fabrica recebeu
um certificado importante de Lixo Zero na sua produgao.

Em termos de produtos, o foco da nossa perfumaria é nao
ser convencional, trazendo novidades e ingredientes inovado-
res que estao em harmonia com a identidade e tradig¢do cente-
ndria da Granado. Trabalhamos em parceria com perfumistas
conceituados mundialmente e fazemos questdo de enaltecer
a perfumaria brasileira, usando ingredientes tipicos do pais.
Nesse sentido, ndo ¢ dificil encontrar um ingrediente inusita-
do nas nossas fragrancias. Por exemplo, acabamos de langar
um perfume que combina notas de pisticio e cenoura, que
estd a ser muito bem aceite pelos nossos clientes.

Como a Granado equilibra a sua heranga historica com a ne-
cessidade de inovagio e sustentabilidade no contexto actual?
A documentag¢do de toda a histéria da Granado foi essencial
para guiar o nosso presente e futuro. Temos um acervo rico
com materiais que vao desde frascos antigos a pegas publici-
tarias do inicio do século XX. Essa heran¢a é a nossa maior
riqueza e a nossa bussola para tudo o que fazemos hoje, por
isso, encontrar esse equilibrio ndo é dificil quando se tem
uma histdria tdo bem estabelecida e preservada. Fomos uma
das primeiras empresas no Brasil a ndo fazer testes em ani-
mais, mesmo sem obriga¢do. Esse compromisso sempre este-
ve presente. Hoje, o compromisso socioambiental continua a
ser um dos maiores pilares da empresa, documentado anual-
mente num relatdrio. Procuramos trabalhar com os melhores
fornecedores de matéria-prima que partilhem o mesmo res-
peito e compromisso pelo meio ambiente que nés. As nossas
férmulas sdo continuamente revistas para serem melhoradas
e adaptadas ao contexto actual do consumidor.

A primeira loja conceito Granado chegou a Portugal em
2022. O que define uma loja conceito e quais foram as moti-
vagdes para essa decisao de abrir uma loja em Lisboa?

Procuramos criar um espa¢o onde o consumidor conhecga a
nossa histéria, a qualidade dos produtos e a valorizagio da cul-
tura e biodiversidade do Brasil. As nossas lojas oferecem uma
experiéncia sensorial, com texturas, cores e cheiros unicos. Lis-
boa é um local muito importante para nds. O fundador da Gra-

nado era portugués e, no seu testamento, expressou o desejo de
ver a marca que criou de volta ao seu lugar de origem. Estar em
Portugal, para nds, é o cumprimento desse desejo. Temos uma
forte ligagdo ao pais e aos consumidores portugueses.

Como é que os produtos da Granado tém sido recebidos em
Portugal e qual o impacto no mercado europeu?

As nossas fragrancias tém despertado o interesse dos consu-
midores europeus por ndo serem convencionais. Todas elas
tém um toque inesperado, com ingredientes diferentes, muitas
vezes exoticos. Fogem ao senso comum das marcas europeias,
oferecendo um novo mundo de possibilidades. O Brasil é um
pais de muitas cores e perfumes, e isso chama a atengéo. En-
quanto as marcas tendem a seguir uma linha minimalista, a
Granado apresenta folhagens, cores vivas e elementos da fauna
e flora brasileira estampados nas embalagens, nas montras das
lojas e em projectos incriveis e ousados, como as pop-ups em
locais tradicionais, como as Galerias Lafayette e Liberty.

Quais os principais pontos de venda da Granado em Portu-
gal, e como tém adaptado a sua estratégia de marketing?
Estamos a expandir cada vez mais em Portugal. Além da loja
conceito no cora¢ao do Chiado, temos pontos de venda na Casa
da Guia, em Cascais, e na Comporta, e estamos também em
pontos de venda de parceiros estratégicos da marca como a
Perfumes & Cia e a Be We, onde acabdmos de expandir o nos-
so espac¢o. Procuramos compreender cada vez melhor o nosso
consumidor portugués, com parceiros estratégicos, para inte-
ragir com eles de forma mais eficaz.

Para o futuro, quais os proximos passos?

A Granado estd em constante movimento. Temos muitas no-
vidades para o futuro! Recentemente, alcan¢dmos a marca da
nossa loja numero 100 no Brasil e, em breve, abriremos uma
nova loja no SoHo, em Nova Iorque. Além de langamentos de
produtos imperdiveis para 2025, estamos a expandir cada vez
mais pela Europa. Vao ver a Granado cada vez mais por ai! i



Entre recifes de corais, peixes e conchas,

a Colegdo de Natal 2024 é um convite a um G R A N A D o

mergulho no universo da alta perfumaria Granado.
RIO DE JANEIRO

granado.eu (O) granadobrazil ¢ granado.brazil
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Com quase 130 anos de
histdéria, o Licor Beirao
continua a fazer parte
dos momentos especiais
dos portugueses. Da
pequena vila da Lousa,

o licor que conquistou
Portugal e agora vai
ainda mais longe



m finais do século XIX, um caixeiro-viajante
de vinhos do Porto passou pela Lousa e apai-
xonou-se pela filha de um farmacéutico. Em
1910, a lei que proibia a venda de alcodleos nas
farmacias podia ter levado ao desaparecimen-

to de varios licores, entre eles o Beirao, mas foi
a visdo empreendedora deste caixeiro-viajan-
te, que conhecia a popularidade do mesmo a nivel regional,
que o fez autonomizar a produgdo e manter viva esta historia,
que conta com mais de 130 anos de vida.

Com a chegada da IT Grande Guerra Mundial, José Car-
ranca Redondo, nascido em 1916 na mesma terra da fabrique-
ta de licores, na Lousd, era um homem com poucos estudos,
mas o que nao tinha de estudos compensava com criativida-
de, ambigdo e visao. Com apenas 12 anos, ja tinha trabalhado
na fabrica de licores, e, ap6s passar pela Companhia de Papel
do Prado e pela empresa norte-americana Remington, acaba
por perder o emprego devido a aquisigao desta pelo gover-
no norte-americano para produzir armamento. No entanto,
e com economias guardadas, decide propor a Maria, a quem
andava a namoriscar hd algum tempo:

«Se te casares comigo, compro a fabrica de licores», e no
mesmo ano que compra a fabrica casam-se!

Quando adquire a fébrica, em 1940, comega a vender o li-
cor, agora feito pela sua mulher. E entdo que tem a brilhante
ideia de pedir um empréstimo para uma megacampanha de
divulgac¢ao do Licor Beirdo, de norte a sul do Pais.

E assim nasceu aquela que seria a primeira grande campa-
nha publicitdria de uma marca portuguesa. Com um impacto
tremendo, visivel nas estradas e cafés de norte a sul de Portu-
gal, o inicio dos tdo famosos mupis ou outdoors que hoje vemos
em todo o lado. Licor Beirdo seria também a primeira marca a
fazer publicidade nas camisolas dos ciclistas da Volta a Portu-
gal e das primeiras marcas a fazer publicidade na televisao, com
o famoso antdncio protagonizado pelo cantor Tony de Matos.

Considerado por muitos como o primeiro marketeer portu-
gués, o seu lema, “Até a galinha cacareja quando poe um ovo”,
traduz a importancia que sempre deu ao marketing, porque ele
sabia que podia ter o melhor produto do mundo, mas se néo ti-
vesse um bom marketing nio o vendia. Seria ja o seu filho, José
Redondo, com apenas 18 anos, a criar o slogan “Licor Beirdo,
O Licor de Portugal”, acreditando na valorizagio da produgéo
local, do “ser portugués”, que, na altura, era altamente desva-
lorizado. Hoje, passados quase 50 anos, a frase é sinénimo do
proprio produto e é um dos principais atributos da marca, le-
vando a portugalidade aos quatro cantos do mundo.

VIRAR DE PAGINA

No inicio do século XXI, a empresa familiar continuou a
inovar, primeiro com a chegada e lancamento de cocktails,

Sara Matos
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A Daniel Redondo, director-geral
da Casa Redondo

como o Caipirao e Morangao, ja com o contributo e uma vi-
sdo rejuvenescida da 3.2 geragdo, com o objectivo de atrair o
consumidor mais jovem para a marca. E entdo que a marca
é pela primeira vez (e nunca mais deixou de o ser) a bebida
espirituosa mais vendida em Portugal. Em 2004, apés o fale-
cimento da esposa do fundador, chegaria a vez do filho José
Redondo passar a ser o inico Mestre Destilador do Licor Bei-
rdo, arte e responsabilidade que partilha actualmente com o
seu filho, Ricardo Redondo.

José Carranca Redondo, o patriarca da familia, viria a fa-
lecer em 2005, aos 89 anos. Apesar da idade avangada, esteve,
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até ao fim, diariamente, na destilaria da Quinta do Meiral (12
hectares no meio da Serra da Lousd) e envolvido em todas as
areas da empresa.

A actual lideranga da terceira geragao, os netos Daniel e
Ricardo Redondo (director-geral e director financeiro, respec-
tivamente), tem-se reflectido na inovagao e crescimento, com
presenca constante em eventos de grande dimensao, seja qual
for o sitio onde as pessoas queiram passar um bom bocado.

Para encerrar o ano do centenario do nascimento do fun-
dador, a familia Redondo apresentou o Beirdo d’'Honra, uma
receita especial, criada por esta terceira geragao. Esta edigao
especial é concebida com as mesmas especiarias e plantas da
receita original e enriquecida com aguardente vinica envelhe-
cida em casca de carvalho, numa celebragao ao pioneirismo
de José Carranca Redondo, que transformou um licor local
num simbolo nacional.

INOVADOR, COMO SEMPRE

Desde sempre, José Carranca Redondo sabia que a publicida-
de era tao crucial quanto o produto. Hoje, quase um século
depois, o Licor Beirdo continua a ser inovador, tanto em ver-
satilidade de produto, como na sua comunicagao.

Em 2022, chegaram os cocktails em lata, a versdo ready
to drink. Ja em 2023, foi langada a 8.@ geragdo da garrafa d’O
Licor de Portugal e com ela veio também “Um Beirao de Sor-
te”, o trailer para uma série ficticia inspirada no sucesso de
“Rabo de Peixe”.

Esta campanha assegurou ao Licor Beirdo o prémio de
“Campanha de Video Mais Inovador” nos Prémios SAPO
2024, entre muitos outros, reafirmando a sua posi¢ao van-
guardista no que de melhor se faz em Portugal a nivel de
publicidade e marketing. Com uma abordagem irreverente
e criativa, captou a aten¢do de um publico mais jovem, de-
monstrando que a marca continua em sintonia com as ten-
déncias actuais. A campanha ficaria também marcada pela
apresenta¢ao do Maracujao, um novo cocktail que viria a re-
velar-se bem real e mais um sucesso, sendo muito elogiado
nos festivais de Verdo e noutros eventos nacionais.

ONDE HOUVER UM PORTUGUES, ESTA LA

Quase a completar um século oficialmente, o Licor Beirao
continua a liderar o mercado nacional de bebidas espirituo-
sas, posicdo que ocupa ha quase 20 anos. Exportando directa-
mente para mais de 70 paises, mantém-se fiel as raizes fami-
liares e ao processo de produgédo artesanal.

Sendo a marca reconhecida por todos os portugueses,
esta presente com naturalidade onde quer que eles estejam,
mas o grande desafio de crescimento é conseguir ir além des-
te mercado e dar a conhecer a marca e o produto em geogra-
fias e mercados que, a partida, ndo tém contacto directo ou
histérico com ele.

Para isso, tem desenvolvido trabalho junto dos seus dis-
tribuidores locais e este ano, em parceria com o distribuidor
nos Paises Baixos, realizaram a primeira campanha televisiva
criada para ser exibida fora de Portugal. O que seria a parti-
da uma barreira - a dificuldade de um neerlandés em dizer
Licor Beirao - foi transformado num trigger de notoriedade
e curiosidade, com a campanha a tornar-se um sucesso, supe-
rando as expectativas para este mercado ja tdo maduro.

Isto a0 mesmo tempo que a quarta geragdo, dos bisnetos
do fundador, come¢a a assumir diversos papéis na Casa Re-
dondo, empresa que transforma 13 especiarias, plantas e se-
mentes aromaticas em “ouro”, numa garrafa com fita coloca-
da a mdo, em média 30 mil vezes por dia, em tributo a esta
longa histéria de dedicagao, autenticidade e humanismo que
define o cardcter de uma marca para sempre familiar.

O iconico Licor Beirdo continua como estrela principal da
empresa da familia, Casa Redondo, que inclui hoje mais de
50 marcas no seu portefélio de bebidas espirituosas distin-
tas, sendo algumas delas o Aperitivo Per Se, a Amarguinha,
The Fox Tale Gin, Aldeia Velha, ou a recém-adquirida marca
Safari, comprada a Diageo e agora gerida de Portugal para o
mundo. Um variado leque de op¢des que se adaptam a qual-
quer contexto e situacdo, até, como nao podia deixar de ser, a
mesa do proximo Natal. M
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AUTO AVALIAGAO

(FONTE: CIDADAOS PORTUGUESES) GLOBAL Cidadaos Estudantes Profissionais Investidores Emigrantes
IMAGEM DO PA|S 2024 |vs'23|vs'22vs'21| | 2024 |vs'23|vs'22|vs ‘21| | 2024 |vs'23|vs'22vs 21| | 2024 |vs'23|vs '22|vs 21| | 2024 |vs '23|vs'22|vs '21| | 2024 |vs '23|vs '22|vs 21
FORGA E REPUTAGAO 62,6 | 01 [-0,1/-0,7|| 61,6 |0,3|-04|-21|| 63,3 |-05|-1,8|-26|| 64,5 (04|09 |-01|| 62,9 |03 07|08 || 60,5 |-03]00|03
Notoriedade e Familiaridade 100,0 | 0,0 | 0,0 [ 0,0 || 100,0 | 0,0 | 0,0 | 0,0 || 100,0 | 0,0 0,0 |00 || 100,0 |00 | 0,000 || 1000 | 0,0 |00 0,0 || 1000 | 0,0 |00 0,0
Admiragéo 63,5 | -0,6 |-1,8-41 621 |-26|-43/-92 688 |-04-33/-80 632 |-16-1,3/-10/| 60,0 |28 |11)|26 633 |-1,2|-1,3|-48
Confianga 604 |02 |07|-04|| 637 |17|14(-30|| 642 |-39|-48|-81|| 621 |16 |48 |45|| 570 |17 |13 |19|| 550 |01 (0625
Ambiente Politico 429 | 04 |-35|-49|| 432 70|17 /|-08|| 41,0 |27|-54-106/ 443 |-19 -64-81 448 0710213 414 |-64|-78|-63
Ambiente Econémico 514 | -05)-25/-55|| 528 |-15|-43|-11,1/| 50,2 |-6,5|-11,4-150/| 550 |23 |16 |-1,8|| 50,6 |23 |37 |46 485 | 09 |-2,3|-41
Governo e Etica 471 | 1,3 | 0,637 41,3 | 2507|101 476 |-2,8/-62|-48|| 50,7 |36|41 86 482 |24 |37 35 478 |08 05|10
Lideranga e Visao 480 | 01 |-11|-27|| 418 |-07|-49|-134/| 501 |-05 -24(-09|| 534 |27 |32|-03|| 50,3 |14 09|20 446 | -26|-25|-08
Qualidade de Produtos e Servigos 648 | -03/-09/-34 634 |12 -08|-38| 653 |08 -34 -74|| 665 |01|05|-24| 657 |-06-06-29 | 632 |-05-03|-0,7
Inovagao e Diferenciagao 634 | 00 06|06 625 -14/-05/-08 | 650 |00 -0,8|-0,1 661 |-15/-10/-19 659 |-08|-0,7|-0,6 | 57,7 |36 |58 63
Estilo de Vida e Ambiente Social 664 | -12|-19/-30|| 620 |-21,-28|-58| 664 |-35/-58 -85/ 702 |14|03-03| 705 |-1,1|-15/-26| 631 |-06)| 04|21
Educagao e Tecnologia 654 | 10 | 1839 626 14|17 39 684 0411149 688 081035 681 061013 593 258|436,/
Seguranga e Apoio na Saude 473 |65 |-75|-14,2]| 439 |-7,6|-95/-20,5| 46,7 |-8,5/-11,6-194| 499 |-56)-57 153 | 504 |-57|-58|-10,9/| 456 |-4,9 -49 -50
Valores, Cultura e Tradigoes 86,9 | 04 [03|05|| 88 |08|07|16]|| 8,5 |[11]29|63|| 867 |02|04|-19|| 86,5 |-04|-0,7|-24|| 889 |01 |-1,6|-12
Beleza 869 | 07 1419 89,2 161941 828 09|24 38 86,8 | 0410910 86,5 |01 (1013 890 |04 08 (-09
Exposigao e Comunicagao Internacional 586 | 34 |59 |84 60,3 59|99 |133|| 569 |66 84133 | 614 | 31|48 60 58,0 053344 56,5 | 11|32 458
Relevancia Internacional 476 | 24 | 60|78 481 | 181926 554 |69 |11,3/136/| 463 |02 68|76 444 11451190 438 | 155163

AVALIAGAO EXTERNA
(FONTE: 25 PAISES) GLOBAL Cidadaos Estudantes Profissionais Investidores Turistas

IMAGEM DO PAiS 2024 |vs'23|vs'22jvs'21| | 2024 |vs'23|vs'22|vs'21|| 2024 |vs'23|vs'22\vs'21| | 2024 |vs '23|vs'22|vs'21| | 2024 |vs '23|vs'22|vs 21| | 2024 |vs '23|vs '22|vs '21
FORGA E REPUTAGAO 60,9 | 08 | 3,039 04 1,1 | 1,4 05|26|42 (| 61,7 | 1,7 |48 |54 | [N 1,0 33|40 || 652 |13|35]44
Notoriedade e Familiaridade 67,2 | 1,7 | 33|35 636 |34 39|24 635 |03 |34/(63 684 | 0322|224 66,5 | 011207 742 |42 |57 |58
Admiragéo 62,8 |-0,7 1222 60,5 |-2,8|-1,7|04 619 |-1,2| 16|68 61,2 |-1,6]05|-01 60,4 |-06|06|-18(| 701 |29|51]|56
Confianga 631 | -1,1]03|23 60,5 |-2,3|-20(-1,2|| 634 [-22|34 |71 62,3 |-2,1|-1,3|11 598 |-04 | -14|-12|| 697 162856
Ambiente Politico 57,7 |-3,3 1033 574 |-41\-27|-04|| 622 |-05|36 |48 56,0 |-3,3|4,6 |63 521 |-35]36|70 60,6 |-52-4,0(-1,0
Ambiente Econdémico 559 | 1,5 48|48 56,1 | 0,7 45|48 59,0 |12 |33 |45 555 (337469 50,2 |04 48|53 585 |19 42|23
Governo e Etica 58,0 | 1,1 4047 569 (0316 -18(| 57,8 |-0,5]3,0]22 576 |20 |76|88 51,7 |10 14177 66,0 |28 |38 |67
Lideranga e Visao 522 |-01 36|44 532 (-19/-18/-38|| 526 [-1,8]/04 |19 52,7 (3779192 490 [16|69|74 533 |-20/46 |75
Qualidade de Produtos e Servigos 614 | 10 1,714 58,3 |-3,4|-31(-33|| 61,7 |12[12|19 60,1 |34 42|37 58,6 | 253941 684 | 152307
Inovacao e Diferenciagao 541 | 43 | 7181 506 |16 38|37 533 |24/6993 548 |79 |115/119|| 519 |80 |93 |106|| 59,8 |14 |41 48
Estilo de Vida e Ambiente Social 736 |-23|-1415|| 7,0 |-45]-49|-71 68,5 |-01|1526 759 |-26|-16(-19|| 746 |-2,7|-2,1|-2/1 779 |-1,8/0,1 (1,0
Educacao e Tecnologia 609 | 08 | 38|44 55,7 | 18|56 |53 631 |11/12[16 645 |02 44|54 62,3 |08 |34 |51 58,7 |02 44|44
Seguranga e Apoio na Saude 559 |-2,0 03|04 53,8 |-28(-02|13 571 |-01]1,0122 570 |-1,8/-06(-03|| 552 |-34|-26(-22|| 563 |-1,8|09 1,1
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undada em Lisboa, por Ana Nascimento, a My-
Djools traz para o mercado uma delicatessen
singular: tamaras Medjool do Médio Oriente,
consideradas as “rainhas das tAmaras”, transfor-
madas em verdadeiras «obras-primas gourmet».

A ideia da marca nasceu quando Ana Nascimen-
to, ao procurar um snack doce e a0 mesmo tem-
po nutritivo, experimentou combinar tdmaras, manteiga de
amendoim e chocolate. O resultado foi uma explosdo de sabor
que levou a criagdo da MyDjools, uma marca que pretende
oferecer um equilibrio entre prazer e bem-estar, além de um
visual diferenciador.

Recentemente, a MyDjools iniciou uma nova fase de cres-
cimento com a chegada de Roberto Mulassano como sécio. Fa
e entusiasta da marca, Roberto Mulassano partilha a visao de
Ana Nascimento e traz novos planos para a expansao da insig-
nia, incluindo o langamento de uma loja online e permitindo
que os sabores das MyDjools cheguem a todo o pais.

Este desenvolvimento define uma nova etapa da marca,
mas a esséncia da MyDjools mantém-se fiel: produtos de gran-
de qualidade, autenticidade e um compromisso com o bem-es-
tar dos clientes.

MYDJOOLS: UM PRAZER ARTESANAL

Cada MyDjool ¢é feita de forma artesanal em Lisboa, com o
maximo cuidado e aten¢do ao detalhe. A linha de produtos
apresenta taimaras Medjool recheadas com manteiga de amen-
doim ou améndoa e cobertas com chocolate belga nas varie-
dades negro, leite, branco, ruby e gold. Como toque final, sdo
decoradas com cores vibrantes e toppings sofisticados, como
pistachos, pétalas de flores, nozes pecan, améndoas ou avelas,
que ndo s adicionam sabor, mas também criam uma apresen-
tacdo visualmente impactante. Cada MyDjool é pensada para
ser uma experiéncia visual e gustativa, indicada para quem va-
loriza uma combinagdo entre saude e indulgéncia sem culpas.

Disponiveis em embalagens diferenciadas, de duas ou oito
unidades, as MyDjools podem ser a lembranga ideal para pre-
sentear alguém especial, ou simplesmente como um mimo
pessoal. Com um design cuidado, o packaging reflecte o to-
que premium da marca, tornando as MyDjools um presente
sofisticado e adequado para a época festiva.

Apelando a todos os amantes de doces que valorizam in-
gredientes naturais e evitam agucares refinados, as tAmaras
da MyDjools sdo um complemento para quem se preocupa
com uma alimentagao saudavel, mas nao dispensa um mo-
mento de puro deleite. Esta proposta de indulgéncia cons-
ciente ¢ uma novidade que enriquece o universo dos doces,
oferecendo uma alternativa sauddvel aos snacks que dao sa-
ciedade entre refei¢des, mas sobretudo que alimentam os
olhos e o privilégio de comer algo com prazer. A MyDjools
pretende ser mais do que uma simples “marca de doces”.
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Rosinha Ramalho

O conceito da marca vai além do sabor e do visual: é uma
experiéncia de indulgéncia consciente. A produgédo é local e
artesanal, e o foco em ingredientes de qualidade faz com que
cada MyDjool ofere¢ca um refor¢o de bem-estar. Esta com-
bina¢do entre saude e prazer é uma tendéncia crescente, e a
MyDjools pretende proporcionar uma experiéncia doce sem
culpa, ideal para o ritmo de vida moderno.

Para quem deseja adquirir estas delicatessens unicas, a
MyDjools planeia inaugurar a sua loja online a tempo do Na-
tal, possibilitando encomendas a partir de qualquer ponto de
Portugal. Entretanto, é possivel encontrar as MyDjools a ven-
da nas redes sociais da marca (@mydjools), ou presencialmen-
te no “Mercado Sabor de Perdi¢do”, que acontece nos dias 6 e
7 de Dezembro, no Jardim do Principe Real, em Lisboa, e tam-
bém na loja “19pras2”, em Santo Isidoro, na Ericeira.

MyDjools pode ser o presente perfeito para oferecer algo
especial, saudavel e com um toque sofisticado. Neste Natal,
surpreenda familiares e amigos com uma delicatessen que une
sabor e saide numa experiéncia sofisticada de prazer conscien-
te, sem esquecer a apresentagdo visual, realmente irresistivel. i
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A MESMA PELE,
10 ANOS

mais

O Super Serum [10] da Nuxe

é um concentrado antienve-
lhecimento que proporciona
uma revitalizacao profunda
da pele, actuando como se
esta tivesse menos 10 anos

jovem!

specializada em cuidados de antienvelheci-
mento e 6leos vegetais, a Nuxe apresenta orgu-
lhosamente o seu Super Serum [10]. Esta inova-
¢ao deu origem a uma composi¢do Unica, com
acido hialurdénico e milhares de esferas doura-
das, que revitalizam a pele e a estimulam para
um rejuvenescimento natural.

Com ingredientes de origem natural e uma férmula ve-
gan, sem componentes ou derivados de origem animal, o Su-
per Serum [10] retne, pela primeira vez num dos produtos
Nuxe, os beneficios de uma técnica verde revoluciondria: uma
encapsulagdo que ndo necessita de silicone e que aposta em



6leos vegetais fraccionados encapsulados em forma de milha-
res de microesferas, infundidas delicadamente, uma a uma,
numa base de sérum com acido hialurénico natural.

Isoladas e protegidas até a aplicagdo na derme, estas duas
fases permitem que a poténcia dos ingredientes seja preser-
vada, para que depois penetrem nas camadas superficiais da
pele e oferecam uma eficécia antienvelhecimento no momen-
to em que sao aplicadas.

Quando em contacto com a pele, as duas fases criam uma
experiéncia sensorial que a marca garante ser impactante: a
frescura da textura do sérum contrasta com a suavidade das
microesferas de 6leos vegetais, que se dissolvem suavemente
sobre a pele.

A Nuxe define este Super Serum [10] como uma jéia de
eficdcia e sensorialidade, afirmando que 100% das 31 mulhe-
res que fizeram o teste, durante 28 dias de utiliza¢do, adora-
ram a textura e constataram como “puro prazer”!

UMA FRAGRANCIA DELICADA

Como qualquer produto, além da textura, a fragrancia é um
dos pontos mais importantes. No caso do Super Serum [10], a
fragrancia, contida no interior das microesferas, liberta notas
vegetais frescas durante a aplicagdo.

Com uma nota de topo de galbano (planta asidtica com
propriedades medicinais) e menta, a fragrancia lembra o to-
que leve das folhas. No cora¢dao, uma combinac¢édo de flores
(tilia, rosa e violeta) de pétalas suaves faz-se sentir, terminan-
do com uma base almiscarada que envolve a pele num toque
agradavel e aveludado.

EFICACIA COMPROVADA

Testes in vitro em dermes 3D e tecnologia de ponta compro-
vam que o Super Serum [10] da Nuxe estimula os mecanismos
de rejuvenescimento da pele, permitindo que esta se compor-
te como se tivesse menos 10 anos. Estes testes utilizam der-
mes 3D com 10 mil células, que replicam fielmente o funcio-
namento da pele.

Para uma observacao concreta e realista, os estudos colo-
caram lado a lado e compararam uma microderme nao tratada
com uma 10 anos mais jovem, que foi depois estimulada com
o Super Serum [10], apresentando uma actividade bioldgica
semelhante & de uma pele 10 anos mais jovem.

Quer isto dizer que os genes de envelhecimento, responsa-
veis pela destruigao do colagénio, mostraram-se menos acti-
vos em comparagao com a microderme nao tratada, e ao mes-
mo tempo notou-se o aumento da presenga de fibras jovens de
colagénio III, distribuidas de forma semelhante as de uma pele
mais jovem. A pele transformou-se, tornando-se mais suave,
preenchida e luminosa.

Num s6 frasco, a Nuxe garante, assim, uma correc¢ao in-
tensiva antienvelhecimento, com resultados comprovados em
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diversas frentes: suavizagao das rugas e melhoria da firmeza,
mas também uma ac¢do na reducao de manchas.

A férmula vegan, ou seja, sem ingredientes ou derivados
de origem animal, do Super Serum [10] é composta por 95% de
ingredientes de origem natural, todos escolhidos com o extre-
mo cuidado e altamente eficazes. Os restantes 5% sdo compos-
tos por Vitamina B3, para a correc¢ao de manchas; fragrancia
com notas vegetais, frescas e leves; e os elementos necessarios
para garantir a estabilidade e seguranga da férmula.

Considerado o “calice sagrado” dos cuidados antienvelhe-
cimento, o Super Serum [10] assenta, sobretudo, numa for-
mula clean e sem artificios, constituida por ingredientes na-
turais: acido hialurdnico natural, obtido por fermentagao de
plantas e que penetra profundamente na pele, estimulando os
seus mecanismos de rejuvenescimento em pouco tempo; 6leos
vegetais fraccionados, encapsulados individualmente através
de uma técnica sem silicone, garantindo uma afinidade com-
pleta com a pele; um complexo vegetal com células nativas de
Edelweiss, cultivado em laboratdrio através de biotecnologia,
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e com eficdcia antienvelhecimento patenteada; e, por fim,
agua e ingredientes activos de hidratagéo.

UNIVERSALMENTE VICIANTE

Integrado nas rotinas Nuxe, o Super Serum [10] é um essen-
cial antienvelhecimento para todos os tipos de pele e todas as
acgoes de cuidado didrio comegam por ele.

Deve ser aplicado de manha e a noite, no rosto, pesco¢o
e decote, e deverd, depois, ser complementado com as gamas
que a marca indica para os varios grupos etarios. Para quem
procura a prevengao dos primeiros sinais de envelhecimento,
pode conjugar o Super Serum [10] com a gama Prodigieuse
Boost. Se ¢ uma pele com perda de firmeza, a gama mais ade-
quada é Merveillance Lift. Quando se trata de um antienve-
lhecimento global, ou seja, ja se sentem os sinais de envelheci-
mento, como rugas visiveis, falta de firmeza, a redefinigdo do
oval facial, a melhor conjuga¢ao é com a gama Nuxuriance Ul-
tra. Por altimo, Nuxuriance Gold é a gama que deve ser con-
jugada com Super Serum [10], quando temos uma pele mais
madura, que, para além de rugas visiveis, tem falta de nutrigao
e luminosidade.

Para uma celebragao da natureza, sustentabilidade e qua-
lidade premium deste produto, a marca concebeu uma em-
balagem dourada de vidro reciclavel, com uma cartonagem
certificada FSC, proveniente de florestas geridas de forma sus-
tentavel, e também ela reciclavel.

OLHOS: 0 COMPLEMENTO ESSENCIAL

Os olhos sdo uma das dreas que maior preocupa¢ao suscitam
durante o envelhecimento natural da pele. Nesse sentido, a
Nuxe apresenta, também, um produto especialmente criado
para a 4rea dos olhos. E o Super Serum [10] Olhos, que con-
centra a eficdcia antienvelhecimento do Super Serum [10] num
produto desenvolvido especificamente para a zona dos olhos e
que incorpora uma tecnologia avangada de encapsulamento mi-
crofluidico com 100% de 6leos vegetais naturais fraccionados.

Esta inova¢do deu origem a uma férmula unica, enri-
quecida com um complexo vegetal patenteado que activa os
mecanismos naturais de juventude, gracas a milhares de mi-
croesferas de dleos vegetais fraccionados e uma potente con-
centragio de Acido Hialurénico Natural.

Além disso, a cafeina vegetal, conhecida pelas suas pro-
priedades antioxidantes, descongestionantes e refrescantes,
complementa esta formula. O resultado é uma combinagdo de
ingredientes activos, que agem tanto sobre os sinais de enve-
lhecimento como sobre as marcas de fadiga.

Com uma textura delicada, semelhante a pérolas vegetais
douradas, «é ideal para o contorno dos olhos, proporcionan-
do uma aplicagéo leve, de rapida absor¢do e sem deixar qual-
quer residuo oleoso, além de uma correcgao completa de 360°
para a drea dos olhos», defende a marca. M
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Obtenha 10 agcées comprovadas num Unico frasco de Super Serum [10]. Gracas & sua encapsulacdo microfluidica e a
poderosa férmula com Acido Hialurénico Natural, fundida em mais de 3800 microesferas® de dleos vegetais fracionados.
Este concentrado excecional € um passo essencial da sua rotina, que lhe proporciona uma correcao antienvelhecimento poderosa.

A PELE FUNCIONA COMO SE TIVESSE MENOS 10 ANOS."

NUXE LABORATORIO N1 NOS CUIDADOS DE ORIGEM NATURAL EM FARMACIAS EM FRANCA®

(1)/GERSDATA-SOGEARLY-Mercado de dermocosmgética — Cuidado antienvelhecimento em sérum microfiuidico - Vlenda valor (volume de negdcios com todos os impostos incluidos) — Farmécia e parafarmécia — Franca — TAM novembro 2023. (2)Contra as agressdes didrias (poluicdo, variagbes
de temperatura..) (3Num frasco de 30ml. @)Teste in vitro. (FIGERSDATA-SOGEARLY-Mercado de Dermocosmética - Selegio do segmento de marcas naturais - Venda valor (volume de negécios com todos os impostos incluidos) - Farmécia e Parafarmécia - Franga - Ano completo de 2023.
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«VAMOS
CONTINUAR A
SIMPLIFICAR

o bacalhaul»

0 bacalhau é uma tradicao que se renova
cada Natal, reunindo geracdes a volta

da mesa. A Riberalves traz este ano uma
campanha que reforc¢a nao sé a qualidade,
mas também a praticidade deste peixe



esta época festiva, a Riberalves intensifica o
seu compromisso com a valorizagdo e demo-
cratizagdo do consumo do bacalhau, manten-
do viva a tradigao e simplificando a prepa-
ra¢do. A marca aposta numa campanha que

convida os consumidores a redescobrirem o
bacalhau como uma solugao pratica e saborosa
para qualquer ocasido, mas principalmente para o Natal. Em
conversa com a Marketeer, Ricardo Alves, CEO da Riberal-
ves, partilha o espirito desta campanha.

Que novidades a Riberalves trara este Natal?

Renovamos a campanha que destaca os atributos do Baca-
lhau Riberalves; tem estado activa todo o ano, mas ganha
agora uma visibilidade muito maior, uma vez que a fase final
do ano e o Natal surgem como o principal momento de ce-
lebragdo, valorizagdo e consumo de bacalhau. O nosso con-
ceito é muito claro. «<H4 um bacalhau que tem resposta para
tudo, todos os dias. E Riberalves. E é faddacil.» Comunicamos
a maxima qualidade e sabor do bacalhau de cura portuguesa,
atributos que sempre foram reconhecidos a nossa marca, mas
reforcamos toda a praticidade e conveniéncia associada aos
produtos Riberalves Pronto a Cozinhar, que vém solucionar
os constrangimentos associados a preparag¢ao do bacalhau em
casa, desde logo, a compra, a qual se segue a demolha, que ¢
um dos principais entraves ao consumo deste peixe tdo em-
blemadtico da nossa gastronomia e tdo unanime nas preferén-
cias dos portugueses.

Temos feito um percurso de grande inovagao, langando os
mais diversos produtos de bacalhau pronto a cozinhar, con-
tribuindo para a democratiza¢do do consumo do bacalhau,
renovando esta tradi¢do tdo portuguesa junto dos habituais
consumidores, mas também de novos consumidores e das fa-
milias mais jovens. Ao contrdrio do que é a percepgdo geral,
o bacalhau é muito facil de preparar, mas também de confec-
cionar. Numa questdo de minutos, podemos ter a experiéncia
de uma refei¢cao plena de sabor, e saudavel, ja que o bacalhau
¢ de origem 100% selvagem e rico em proteina.

De que forma a Riberalves reforga a ligagao emocional dos
consumidores com este produto nas campanhas de Natal?

Através de uma comunica¢do jovem e arrojada, dirigida a ac-
tuais consumidores deste peixe em casa, mas também aqueles
que ndo consideravam esta op¢ao, por desconhecimento de
uma solucgao pratica com a garantia do sabor e da qualidade
do verdadeiro bacalhau portugués. Nesta campanha “Ribe-
ralves, é fadddacil”, integramos um certo mood provocador,
que lembra aos consumidores que, afinal, nao existe qualquer
razdo para que o bacalhau nao possa estar ainda mais pre-
sente nas nossas mesas. Os nossos estudos confirmam uma
percep¢io errada de que o bacalhau é uma experiéncia dificil
de realizar ou proporcionar. Muitos consumidores ainda re-
ferem que s6 consomem bacalhau em dias de celebragao, ou
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quando vio a casa de familiares. E precisamente isto que des-
montamos, partilhando inclusivamente as melhores receitas
de bacalhau, para todas as ocasides.

Além da TV, quais sdo os principais canais e plataformas em
que vdo apostar para comunicar as campanhas deste ano?

E uma campanha transversal, com uma estratégia de meios
que garante uma forte presenc¢a no digital, também porque
queremos igualmente ir ao encontro dos mais jovens e apre-
sentar o Bacalhau Riberalves como uma solu¢do garantida,
em que a refei¢cdo corre sempre bem. O imaginario do baca-
lhau seco e da demolha, que era regra para as geragdes mais
maduras, ou receio para os mais jovens, é parte do passado.

Como é que refor¢am a ideia de tradicao e autenticidade nas
vossas campanhas de Natal?
Em primeiro lugar, valorizando o processo. A tradigao esta
desde logo relacionada com o processo produtivo. Estamos
sempre a falar de bacalhau de cura portuguesa. Peixe proces-
sado, tal como os nossos pescadores faziam antigamente, na
faina do bacalhau, em que o “fiel amigo” ficava meses em matu-
ragdo no sal, até ganhar a qualidade e o sabor tdo apreciados. E
isso que a Riberalves replica, mantendo autenticidade e o enor-
me capital de confianga construido na relagdo com os consumi-
dores, como alids se comprova nos estudos a que temos acesso.
E-nos reconhecida tradigdo, qualidade e especializacio.

Num segundo nivel, com uma comunicagdo sempre ali-
nhada com a ideia de facilidade da preparagdo e do consumo.
Partilhamos receitas e dicas em torno dos diversos produtos
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da gama, que garantem toda essa facilidade, até porque tém a
vantagem enorme de estar ja demolhados.

Como é que a Riberalves adapta a sua comunicagdo para
manter o bacalhau relevante entre as novas geragdes, que
podem ter preferéncias alimentares diferentes?
A nova campanha contempla a comunicagdo com dois seg-
mentos principais: senhoras mais velhas, que provavelmente
costumavam comprar bacalhau seco e demolhé-lo, descobrem
a facilidade do bacalhau pronto a cozinhar e partilham uma
com a outra essa descoberta; e um segmento mais jovem, que
parece aderir a confec¢do de pratos com bacalhau apds perce-
ber a existéncia desta op¢do tao pratica e facil de confeccionar.
Com a mesma assinatura de campanha, temos uma estra-
tégia transversal em termos de mensagens, presente em varios
canais de comunicagao, desde a TV e o digital nas suas va-
riadas formas, que possibilitam a comunica¢dao com variados
publicos, o “out of home”, e com muita presenga também no
local onde tudo se decide e é necessario explicar os beneficios
da categoria: o ponto de venda! O nosso foco é a transferén-
cia de consumidores do bacalhau seco para o congelado, e na
captagao do publico mais jovem para a categoria; e, nesse sen-
tido, nas redes sociais as nossas campanhas chegam inclusi-
vamente ao TikTok.

A marca também investe em campanhas relacionadas com
responsabilidade social? Estao previstas ac¢des solidarias ao
longo desta época especial?

Todos os anos, por ocasido do Natal, a Riberalves tem esta-
do envolvida numa campanha com o Banco Alimentar, pro-
curando contribuir para que os mais necessitados possam ter
acesso a ajuda devida - e também possam ter um Natal com a
presenc¢a de um produto tdo simbolico como é o bacalhau. O
bacalhau da Consoada é uma tradigdo que a generalidade dos
consumidores mantém e é para ndés um enorme orgulho con-
tribuir para que chegue aos mais carenciados também.

Como é que a Riberalves aborda a sustentabilidade nas suas
campanhas, especialmente numa época de maior consumo?
O Bacalhau Riberalves tem a certificagio MSC - Marine
Stewardship Council, ja que a pesca e processamento dos nos-
sos produtos observa todas as normas e melhores praticas de
sustentabilidade enquadradas pelo organismo. Desde logo, o
bacalhau é um peixe 100% selvagem, cuja pesca obedece as
mais diversas exigéncias, nos paises produtores, de modo a
garantir o presente e futuro da espécie. Temos a obriga¢ido de
contribuir para o equilibrio da vida dos oceanos e garantir
que as geragoes vindouras continuam a ter acesso aos recur-
sos que o mar nos oferece. Esta certificagio MSC é um factor
distintivo da marca, que naturalmente valorizamos em toda a
nossa comunicagao préopria, ou na comunicag¢do em parceria
com o MSC.

Que papel tem o feedback dos consumidores na construgio
das vossas campanhas?

E crucial. Desenvolvemos estudos de mercado que nos infor-
mam sobre a realidade e tendéncias de consumo, para que nos
ajudem a tomar as melhores decisées na definigdo das campa-
nhas de comunicagéo, e nos processos de desenvolvimento e
lancamento de novos produtos. Dizemo-nos um pais especia-
lista em bacalhau, mas néo deixa de ser curioso verificar que
continua a existir espago, seja para desconstruir a informagéo
errada associada a dificuldade na prepara¢io e confec¢io, seja
para alertar para os erros que se cometem na cozinha.

A actual campanha de comunicagao foi criada precisa-
mente com o objectivo de esclarecer e responder as duvidas
dos portugueses, depois de percebermos, nos nossos estudos
quantitativos e qualitativos, que existem muitas questdes
sobre a categoria e uma ideia de complexidade que ja ndo se
aplica e ndo tem razdo de ser, com a existéncia do bacalhau
demolhado ultracongelado. Os principais motivos de nao
consumo em casa prendem-se com o desconhecimento, sobre
a compra, a preparagdo e a confecgdo.

Como é que o consumo de bacalhau na época de Natal se re-
flecte nas vendas? Qual é o impacto desta altura?

Os tltimos trés meses do ano, que sao muito alavancados pela
procura de bacalhau para o Natal, representam cerca de 30%
do consumo anual de bacalhau no Pais. O impacto no merca-
do da Riberalves é sensivelmente semelhante.

Quais as expectativas para este ano?

Pretendemos dar continuidade a centralidade do bacalhau na
mesa dos portugueses e posicionar a Riberalves enquanto mar-
ca que permite a experiéncia perfeita, gragas a sua qualidade,
sabor e conveniéncia, sem preocupagdes. Queremos lembrar
que o bacalhau é a proteina do dia-a-dia, facil de preparar, sau-
davel, uma solu¢do para a nossa vida mais frenética, onde nem
sempre temos tempo para uma alimentagdo mais equilibrada;
e que ¢ igualmente a escolha perfeita para os pratos classicos,
de celebracao e exceléncia, como é o caso do Natal. M
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CADERNO ESPECIAL NATAL

COMO SER UMA
"LOVEMARK”
ATRAVES DO

packaging



A crescente procura de
sustentabilidade,
personalizacao e
experiéncias memoraveis
esta a transformar o
panorama do packaging

om a chegada de uma das épocas mais espe-
radas do ano, o Natal, as marcas procuram
aperfeicoar as suas agoes de marketing para
criar embalagens que ndo s6 protejam os
seus produtos, como também lhes confiram
valor acrescentado e reforcem a ligagdo emo-
cional com os seus clientes.

Actualmente, além disso, as marcas devem adaptar as suas
estratégias de venda a um mercado cada vez mais exigente em
matéria de sustentabilidade: os habitos de compra da maioria
dos consumidores tém sido influenciados por uma conscién-
cia ambiental cada vez mais relevante. Neste sentido, a Smur-
fit Westrock, com mais de 500 fabricas de embalagens em 40
paises e uma vasta e inovadora carteira de solu¢des de packa-
ging 100% renovaveis, reciclaveis e biodegradaveis, torna-se
num aliado fundamental para que as marcas e os distribuido-
res se possam diferenciar e captar a aten¢ao dos compradores.

De acordo com um estudo realizado pela In-Store media,
70% das decisdes de compra sao tomadas em loja. Isto signi-
fica que é essencial as marcas dirigirem os seus esfor¢os para
o ponto de venda de modo a ter um impacto positivo nos con-
sumidores. Um contexto em que os displays podem ser im-
portantes promotores de vendas: «A nossa vasta experiéncia e
a forte presenca na Europa de fabricas dedicadas ao fabrico de
displays, permite-nos compreender os compradores e como
sdo influenciados no ponto de venda», assinala Miguel Barbo-
sa, General manager da Smurfit Westrock Sorpel, uma fabrica
localizada a norte do Porto e dedicada exclusivamente a con-
ce¢do e ao fabrico deste tipo de packaging.

«Tal como distinguimos uma promog¢éo de um lancamen-
to de produto, cada display é concebido segundo os objectivos
de cada cliente, com vista a fomentar as suas vendas, e tem
por trds uma historia capaz de cativar o cliente final», garan-
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te. Os displays da Smurfit Westrock ndo deixam o consumi-
dor indiferente, pois possuem um design atrativo e personali-
zado, gragas a impressdo digital single-pass e multi-pass, que
inclui grafismos e imagens impactantes. Algo indispenséavel
se tivermos em conta que um comprador apenas dedica 3 mi-
nutos a selecionar cerca de 15 produtos, segundo dados do
Shopper Engagement Study da Point of Purchase Advertising
International (OgilvyAction, 2015). Este tempo curto de esco-
lha obriga as marcas e os retalhistas a optimizarem a visibi-
lidade a a atractividade dos produtos expostos para facilitar
decisdes rapidas e eficazes.

«Em sintese, é uma questdo de deixar pegada, embora nio
no ambiente - explica Barbosa. De facto, os nossos designers
sabem que um display perante o qual o consumidor sinta
uma espécie de amor a primeira vista e promova o aumento
da venda dos produtos que contém, s6 pode ser sustentavel.
A sociedade e, certamente, a maioria das pessoas que estdo a
ler estas linhas, estdo neste momento cada vez mais conscien-
tes da necessidade de contribuir para um consumo mais res-
ponsavel que ajude a garantir um futuro e um planeta melhor
para as proximas geragoes».

A sustentabilidade é um dos principais pilares da Smurfit
Westrock e, como tal, faz parte do seu ADN: todos os seus
displays sdo produzidos com papel certificado FSC®, de flo-
restas controladas ou material reciclado, sendo facilmente re-
ciclavel apds a sua tltima utilizagdo. Assim, estas solugdes de
packaging ajudam a reduzir a pegada de carbono dos nossos
clientes e a melhorar os seus indices de sustentabilidade.

Um bom exemplo de sustentabilidade e inovagao é o Dis-
play Nuri, uma das solu¢des de packaging para o ponto de
venda da empresa, premiadas nos WorldStar Global Packaging
Awards 2024, os prémios mais importantes do mundo do setor
do packaging. Criado na fabrica portuguesa, este display des-
taca-se pelo seu design atraente, que simula uma lata de con-
serva, como o produto que contém. Além disso, possui quatro
estantes que podem albergar até 160 unidades de produto.

De igual modo, a Smurfit Westrock dispée de uma meto-
dologia exclusiva baptizada com o nome de DisplaySmart que
serve para criar expositores de pontos de venta que ajudem os
seus clientes a vender mais. Para isso, a empresa possui uma
enorme base de dados de 65.000 insights de compradores, fer-
ramentas de inovagdo exclusivas e a maior equipa de desig-
ners de expositores para garantir estes captam a atencgdo de
que a marca necessita.

Como conclui Miguel Barbosa, «o grande desafio é conse-
guir que cada display capte a atengdo do consumidor e esta-
beleca uma liga¢ao emocional com ele. E tudo isto em apenas
um instante. Se a marca conseguir fazer ‘match’ com o cliente
final, serdo os sentidos a facilitar a recordagdo e a repeti¢cao
da compra. Uma oportunidade de ouro para se tornar uma
verdadeira “lovemark». M
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EXCLUSIVAS

Torne-se sécio e conhega todos os beneficios incluidos na sua adeséo:

@ Ginasio Consulta Inicial de Nutricdo
@ Piscina @ Massagem de boas-vindas

% Sauna, banho turco e hidromassagem m Restaurante
@ Balnearios premium Acesso a APP exclusiva
2) Arealounge @ Reprogramacéo de treino

Aulas de grupo Workshops de Nutricéo

Orientac3o Inicial: PT, Piscina e Fisioterapia Q Estacionamento no clube

@) HOLMES PLACE



