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Eduardo Branco
Presidente da APAN

S o

AUTORREGULAGAO

A APAN e a FIPA (Federagao das Industrias Portuguesas
Agro-Alimentares) apresentaram em junho os resultados do
segundo relatério de monitorizagdo dos Compromissos do
Setor Alimentar, relativo ao ano de 2012.

Vivemos tempos em que cada vez mais € preciso marcar
a diferenca, e a APAN esta convicta de que essa diferenca
assenta na transparéncia com que as empresas estado

nos negécios e na capacidade de o demonstrarem. E

€ precisamente isso que os anunciantes estao a fazer:

a assumir compromissos de autorregulacéo, a atuar

de acordo com eles e, acima de tudo, a demonstrar os
resultados.

Efetivamente, e como a APAN vem defendendo desde a
sua génese, a publicidade e a comunicagao comercial sao
instrumentos essenciais a decisdo do consumidor, para que
conheca as diferentes opcoes de oferta e possa ter direito a
fazer a SUA escolha. Da mesma forma, defende que esses
instrumentos devem ser utilizados com responsabilidade e
respeito pelos cédigos de regulagao e autorregulagéo, com
especial atengdo para com os grupos mais vulneraveis,
como sao as criangas menores de 12 anos.

Neste contexto, importa destacar que 27 empresas
anunciantes, do setor alimentar e bebidas, demonstraram,
com elevada taxa de sucesso, o seu cumprimento dos
Compromissos, uma iniciativa a qual aderiram de forma
voluntaria, e através da qual tém vindo a alterar a sua

comunicacao para o publico infantil ao longo dos ultimos anos.

Com uma taxa de cumprimento de 99,2 por cento em
televisao, e de 100 por cento no que diz respeito ao
marketing nas escolas do primeiro ciclo, as 27 empresas
signatarias dos compromissos do setor alimentar,
responsaveis por cerca de 75 por cento do investimento
publicitario em alimentos e bebidas em Portugal, dao, mais
uma vez, provas reais do seu vinculo a autorregulacéo, e do
seu empenho numa resposta efetiva aos compromissos que
subscreveram.

Falamos, assim, de um sistema de autorregulacdo em pleno
funcionamento, num setor tdo especifico como o da industria
alimentar, e que envolve ja uma fatia tao significativa de
anunciantes que, em conjunto, continuam a integrar nas
suas politicas de comunicacao as medidas necessarias para
respeitar um compromisso maior e comum, que salvaguarde
0s seus publicos, sem por isso negligenciar as suas
mensagens ou proibir a divulgacao dos seus produtos.

Enquanto entidade promotora desta iniciativa, a APAN
permanece veementemente convicta dos beneficios da
autorregulagéo e, mais ainda, da sua capacidade de
mobilizac&o e real envolvimento das empresas num sistema
mediado e regulado. E também por isso, e face aos bons
resultados que continuam a registar-se nesta matéria, que
continuaremos empenhados na defesa de um sistema de
autorregulagdo e na sua prevaléncia sobre outras perspetivas
proibicionistas que possam ser sugeridas.

A autorregulacao funciona. E com sucesso.



A sua criacéo estiveram ligadas
diversas personalidades do mundo do
marketing e da comunicacéo, algumas
ainda a trabalhar no setor.

Num “regresso as fundagdes” que a
APAN vem fazendo ao longo de 2013
nas suas edigdes da APANNOoticias, é
também tempo de se assinalarem os
principais momentos que estiveram na
criagdo da associacéo e que lancaram
as bases para um trabalho interventivo,
sélido e atento, a pensar nas empresas
e nos profissionais que apostam na
comunicacao de marketing.

Em 1987, a APAN assumiu
publicamente as suas finalidades
basicas, como associagéo:

e Fomentar principios éticos para
pautar a atividade dos anunciantes
em beneficio do consumidor;

e Desenvolver agdes necessarias a
defesa dos interesses dos sécios,
nomeadamente, como interlocutor
privilegiado e com forte capacidade
negocial junto dos meios;

%W

APAN\OTICIAS

. .

COMO NASCEU A APAN

e Estimular a melhoria da qualidade da
publicidade;

e Incrementar estudos técnicos sobre
a publicidade;

¢ Investigar caracteristicas e eficacia
dos meios de difusao;

e Garantir assessoria juridica na
interpretacdo das leis sobre
publicidade e marketing em geral
e de legislagdo que possa afetar o
fenémeno publicitario;

e Manter contactos com
associagdes congéneres noutros
paises e com a WFA (Federacéo
Mundial de Anunciantes)
para troca de informacgdes e
experiéncias sobre a pratica
publicitaria;

¢ Incrementar e desenvolver
contactos com entidades da
administragdo publica ou com
organizacdes privadas, assumindo
plenamente a representacao dos
seus membros, e assegurando o
peso e a forgca do conjunto dos
seus associados, também junto dos
meios de Comunicagao.

05 SOCIOS FUNDADORES DA APAN

Lever, representada por Ferreira Gomes

Vasco Oliveira

Johnson & Johnson, representada por Victor Centeno
Sincoral, representada por Armando Paes

Nestlé + Tofa, representadas por Francisco Xavier do Amaral
Imperial Produtos Alimentares, SA, representada por

Knorr Portuguesa, representada por Altino Rala

Matos

WM
25 ANOS APAN

A APAN FOI CONSTITUIDA EM 26 DE NOVEMBRO DE 1987 MAS SO INICIOU A SUA
ATIVIDADE NO ANO SEGUINTE. HA 25 ANOS QUE A ASSOCIACAO QUE REPRESENTA OS
ANUNCIANTES EM PORTUGAL DA VOZ AS EMPRESAS E DEFENDE OS SEUS DIREITOS,
COMO VEICULO NECESSARIO E IMPRESCINDIVEL A INFORMACAO E, ACIMA DE TUDO, A

DECISAO DOS CONSUMIDORES.

Ao mesmo tempo que foram instituidos
os principios basilares, estruturais

a atividade da APAN, foram eleitos

os primeiros Orgdos Sociais, em
assembleia-geral.

Neste caso:

Assembleia-geral

¢ Presidente, Antonio Pinho, Unicer —
Unido Cervejeira, SA.

e Primeiro Secretario — Luis Faria da
Fonseca, Johnson’s Wax de Portugal
— Produtos Quimicos, Lda.

e Segundo Secretario — Luis Mattos
Chaves, Beiersdorf Portuguesa, Lda.

Direcao

e Presidente — Alberto Torres de
Meirelles, Nestlé Portugal, SA.

e \ice-Presidente — José Carvalho
Soares, Sonadel — Sociedade
Nacional de Detergentes, SA.

e Secretario — Francisco Ferreira Gomes,
Industrias Lever Portuguesa, Lda.

e Tesoureiro — Fernando Soares
Barbedo, Imperial — Produtos
Alimentares, SA.

¢ \ogal - Victor Manuel Centeno,
Johnson & Johnson, Lda.

Conselho Fiscal

¢ Presidente — Anténio José de
Rofféios, Warner Lambert Portugal
Comércio e Industria, Lda.

e Vogal — Donald Michael Cusimano,
Sandeman & C?, SA.

e Vogal - José Marques de Matos,
Sociedade Nacional de Sabodes, Lda.

Warner Lambert, representada por Paula Sobral

Johnson’s Wax, representada por Luis Faria

Sonadel, representada por Lago Guisado

L. Lepori, Lda., representada por Hugo Correia Pires
Sociedade Nacional de Sabdes, representada por Figueira de

Beiersdorf Portuguesa, representada por Luis Mattos Chaves

e Sovial (Avis), representada por José Nery Macieira ¢ Unicer, representada por Romeu Nogueira
e Macieira & CA., representada por Fernando Faria e Martini, representada por Fernandes Nunes
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a pensar a comunicacao
de diferentes pontos de vista.
0 seu é essencial.

MURAL DOS 25 ANOS APAN

“A associacao tem sido uma mais-valia, tem desempenhado um papel extremamente importante nesta area e
ficam desde ja, da nossa parte, os votos de parabéns e a continuagcao de um excelente trabalho para o futuro.”

Filipa Remigio, Artsana Portugal

“A Caixa € um membro ativo da APAN, dos estudos que disponibiliza (...). Penso que este evento € um dos
bons exemplos daquilo que a APAN faz bem feito, e acho que é para este tipo de eventos que é necessario
termos uma APAN, e por isso os meus parabéns a associagao.”

Francisco Viana, Caixa Geral de Depdsitos

“A APAN é para mim sobretudo um férum de troca de ideias e um facilitador de contacto neutro entre as
empresas.(...) Penso que a APAN faz um excelente trabalho em facilitar a reunido das pessoas e que estejam a
vontade para falar dos seus temas, e em conjunto.”

Bruno Seabra, Orangina Schweppes Portugal

“O trabalho com a APAN tem sido muito bom. Acho que a APAN esta muito dindmica, muito enérgica, tem
uma série de iniciativas com muito interesse. Tenho frequentemente pessoas da minha equipa a ir a formacées
da APAN, que sao regulares, e que sdo sobre temas muito pertinentes da nossa area de comunicagéao, de
publicidade: como gerir uma agéncia, como tirar partido dela, o que é a medicao das audiéncias, como gerir
a agéncia de meios e melhorar a eficacia da comunicagao... Sao todos temas que, por exemplo, na formagao
dos recursos humanos da empresa nunca aparecem e que a APAN disponibiliza e que assim tem imenso
interesse para as pessoas que trabalha em marketing e em comunicagao em particular. A APAN esta de
parabéns.”

Leonor Dias, ZON

“Este tipo de iniciativas (Férum de Lideres) leva a que se consiga trazer mais associados para a associagao.
Acho que é uma associagdo importante hoje em dia, e que nos pode trazer vantagens, e a todos os
anunciantes, desde que tenha um papel interventivo, e estas iniciativas acho que fazem parte dessa
intervencado que a associagcao pode ter neste setor.”

Fernando Paula, Banif (ndo associado)

“Penso que face aos desafios que a economia hoje atravessa, é fundamental haver uma partilha de melhores
praticas e de informacédo entre os varios anunciantes. Mas isto é importante porque o mercado altera-se e
nos (e eu trabalho na banca mas sigo muito o mercado do retalho e fazer banca néo € muito diferente de fazer
retalho), nés temos de servir os clientes nas suas necessidades mais basicas. E portanto acho que ha uma
grande complementaridade entre as varias areas que fazem parte da APAN e isso tem sido muito importante
para nés no Millenium bcp.”

Ricardo Valadares, Millenium bcp
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Debater ideias de diferentes angulos.

0S MEDIA: FRAGMENTACAO OU DIFERENCIACAQ?

DEPOIS DA PRIMEIRA,EDI(;AO EM FEVEREIRO, A APAN VOLTOU A ORGANIZAR UM
SEGUNDO FORUM DE LIDERES, DESTA VEZ DEDICADO AO TEMA DA FRAGMENTAGAO
DOS MEDIA. NUNO ARTUR SILVA FOI O ORADOR CONVIDADO DESTA INICIATIVA.

A segunda edicdo do Férum de Lideres APAN voltou a reunir
um conjunto alargado de diretores de marketing e comunicagao
de 27 empresas a operar em Portugal. O evento teve lugar no
espaco Kiss the Cook, na Lx Factory, onde decorreu o debate e
ao qual se seguiu um workshop de culinaria, seguido de almoco.
Lucia Lima, especialista em estudos de mercado, voltou a
apresentar uma andlise do estudo da APAN sobre 0 novo
consumo de media, desta vez a luz do tema da fragmentagao
dos media. “Hoje em dia estamos na fase dos milagres banais.
Quase nada pode ser ou marcar o inicio de uma nova era”,
afirmou.

As marcas vivem hoje num ambiente rodeado de tecnologia, algo
que torna ainda mais relevante a compreensao do gap existente
entre o nativo digital e uma pessoa que nado o é. “Até que

ponto conseguimos, ou estamos a conseguir integrar toda esta
tecnologia?” foi uma das questdes lancadas pela especialista,
que, assim, tracou de forma genérica o perfil de diferentes tipos
de consumidores de media, também resultado dessa imers&o no
mundo tecnoldgico. Para além disso, destacou também algumas
conclusées do estudo, relacionadas com as expetativas das
pessoas relativamente a cada um dos principais media.

A televisdo continua a ser o meio de eleicao (quase 100 por
cento das pessoas tém televisdo em casa), com uma média de
3 horas de tempo de exposicéo diaria. A televiséo € o meio por
exceléncia para ver boa publicidade. Apesar disso, é importante
pensar também na diferenga entre ver televisdo e contelidos
televisivos. Ja a radio destaca-se pela grande percentagem de
pessoas que ouve radio no carro por exceléncia (56 por cento),
e aimprensa por ser lida essencialmente fora de casa (60 por
cento).

Acima de tudo, as marcas devem estar focadas na relevancia
para o consumidor, dai ser essencial pensar em como € que as

diferentes tecnologias tém impacto nos consumidores, cada vez
mais presentes e mais exigentes.

Nuno Artur Silva, fundador das Producdes Ficticias, autor e
guionista, foi 0 orador convidado deste segundo férum, e foi

o responsavel por uma abordagem diferenciada ao tema, que
estimulou o debate entre os participantes. A sua intervencao foi
também uma oportunidade para perceber ‘o outro lado’, e para
concluir que as preocupacdes dos anunciantes podem ser muito
parecidas — ou até as mesmas — dos autores e produtores de
conteudos.

Alguns dos temas mais reforcados por Nuno Artur Silva foram
as questdes do timing e da targetizagdo dos conteldos:

“Como é que eu coloco a minha marca para ser visivel aos
consumidores?”, afirmou o guionista. “A targetizacéo é muito
mais importante do que parece.” Onde colocar o meu produto?
Quando? Num canal aberto ou de cabo? As preocupacdes
crescem e “é dificil ndo ter uma postura defensiva num contexto
de crise, em que os investimentos sdo mais pequenos”. Desta
forma, o crescimento dos canais de cabo e o seu carater
‘especializado’, ou mais dirigido para diferentes nichos de
mercado, traz também novas oportunidades para os anunciantes
€ para os guionistas, que podem responder a necessidades
especificas.

Por outro lado, é importante perceber de que forma é que a
fragmentacéo dos media pode conduzir a exploragao do efeito
“novidade”, para captar o consumidor. Ao mesmo tempo,
deve considerar-se também o potencial de permanéncia e de
duragdo dos contetidos no tempo. Um dos exemplos dados
foi o dos sketches televisivos, que permanecem, que sao
replicados online, partilhados anos depois, editados em DVD,
entre outras coisas.

Segundo Manuela Botelho, a anfitrid do evento, este foi mais
um momento em que se reuniram profissionais do mercado
“para uma reflexao mais aberta e disruptiva face a um tema tao
relevante para os anunciantes”.

“Queremos ser mais atrevidos, ir mais além, e estes encontros
tém-se revelado como verdadeiros catalisadores de novos
contactos e novas parcerias, o que nos tem deixado muito
satisfeitos com os resultados. O feedback continua a ser muito
positivo e estamos empenhados, acima de tudo, em continuar
a promover o debate menos convencional “fora da caixa”, livre”,
reforgou a responsavel.

O Férum foi também registado num formato inovador, através
da presenca da iMatch, que ao longo da manha elaborou um
conjunto de desenhos que destacam os soundbytes do evento e
dos diferentes oradores.

O segundo Forum de Lideres APAN foi novamente patrocinado
pela Havas Media e teve como parceiro de media a revista
Marketeer.
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IMATCH, A FORCA
DA COLABORACAO CRIATIVA

A iMatch é uma empresa de consultoria colaborativa, dedicada
as areas de inovacao, marketing e vendas. Trabalha com uma
metodologia Unica de colaboragéo criativa em que envolve as
equipas dos clientes na criagdo de novas solugdes, tornando-
as cumplices das solugdes a implementar.

Para além de disponibilizar servigos de energizacédo de equipas
e de resolucao criativa de problemas, a iMatch trabalha com
uma filosofia diferente. Aqui esta aquilo em que acredita, o seu
MANIFESTO:

“Para de fazer o mesmo. Por amor de Deus, para. Se ndo esta
a resultar, ndo insistas. Nao desperdices a tua vida com as
mesmas solu¢des de sempre. Elas séo antigas, sabes... Nao te
contentes com o “fora da caixa”. Muda o raio da caixa.

Nao tentes ganhar o jogo. Muda o jogo. Para de pensar sozinho
em todas as solugdes. Pde a tua equipa a trabalhar junta em
todo o seu potencial. Faz com que sejam parte da solucéo, e
eles serdo espectaculares.

E por favor, ndo te fagas a estrada sozinho. Nos ndo estamos, e
nao queremos estar. Porque acreditamos que a genialidade néo
vem sozinha. Trabalha em conjunto, juntando olhos, cabecas e
coracoes. Se fores sozinho, talvez vas mais depressa. Mas se
formos juntos, vamos mais longe. Ponto final”.

Um parceiro com quem tem feito varios projectos e que partilha
da mesma atitude é o LiveSketching. Trata-se de uma empresa
que cria ilustragdes feitas @ mao, que ajudam a tornar uma
mensagem mais clara, inspiradora e memoravel.

Através de desenhos feitos a mao por ilustradores, mensagens
complexas sédo comunicadas de uma forma simples e direta,
tornando esses contelidos faciimente partilhaveis.
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AS EXPETATIVAS

“(Do evento) espero essencialmente conhecimento
de mercado e informagado sobre os consumidores.
A partilha de informacgé&o e parcerias estratégicas
sdo sem duvida a forma como nés temos, hoje, de
rentabilizar os investimentos dos anunciantes.”

Sofia Aires, direcdo de marketing
do Grupo Visabeira

NOVOS TEMPOS, NOVOS MEDIA

11 AVNJA ©
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A existéncia de um cada vez maior nimero de dispositivos,
constantemente a acrescentar capacidades e funcionalidades,
tem vindo a afetar a forma como os utilizadores consomem os
media e, consequentemente, a forma como as marcas podem
comunicar, impactar e interagir com os seus publicos.

A APAN, numa iniciativa louvavel, soube reconhecer os novos
desafios que se colocam as marcas e as agéncias em termos
de comunicacéo, promovendo o debate sobre algumas das
tendéncias e comportamentos associados ao hovo consumo
de media, como sejam o multitasking e a fragmentagéo dos
media, e respetivo impacto na comunicagéo das empresas.

Um debate que a Havas Media ndo poderia deixar de apoiar e
participar. No novo paradigma da comunicagao, marcado pela
disperséo da atencdo dos consumidores e pela multiplicacdo
de plataformas, estas novas tendéncias representam um
desafio cada vez mais complexo para as marcas, mas também
constituem grandes oportunidades. Com os ecras progressivos
(TV, tablets, smartphone e computador cada vez mais utilizados
simultaneamente) é possivel enriquecer e alargar a experiéncia
do utilizador ao longo de diferentes dispositivos. Com a
multiplicac&o de pontos de contacto e de ecrés, o potencial para
experiéncias personalizadas e integradas entre as marcas e 0s
consumidores cresce exponencialmente.

Outra forma de maximizar estas oportunidades é através do
lifetracking, no qual as pessoas tém hipétese de manter um
registo atualizado das diversas atividades e metas diarias. Estas
oportunidades podem ser concretizadas, por exemplo, através
do langamento de desafios patrocinados pelas marcas, do
estabelecimento de uma ligagdo com as pessoas em torno das
suas conquistas pessoais e do seu valor emocional ou, ainda,
através de disponibilizagéo de feedback e recomendagdes em
tempo real.

Fundamentalmente, a Havas Media defende que o futuro

das marcas depende da capacidade de gerar relevancia ao
compreender a forma como a tecnologia afeta o comportamento
dos seus consumidores, o seu processo de tomada de decisao,
acrescentando valor em todos os momentos de contato e,

em ultima instancia, a sua vida. Novos tempos, novos media,
inimeras oportunidades.

Sandra Alvarez Baptista
Diretora-geral Havas Media

“As minhas expetativas s&o muito elevadas. Ao longo destes
anos a APAN tem feito um trabalho gue hoje é reconhecido no
meio, 0 que nos eleva sempre as expetativas e tenho a certeza
que vou sair daqui muito satisfeita. O tema da fragmentacéo
dos media é extremamente relevante e tendo em conta a
conjuntura que vivemos hoje, para nés tirar uma manha e
poder refletir sobre esse assunto € muito bom e, para nds,
profissionais que lidamos com essa problematica no nosso

dia a dia, vai ser certamente elucidativo e vai permitir-nos tirar
conclusées que nos ajudem a tomar as decisdes no dia a dia.”

Filipa Remigio, diretora de marketing e comercial
da Artsana Portugal
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0O BALANCO DO 2.2 FORUM DE LIDERES APAN

“As expetativas ja eram altas, porque conseguiram reunir aqui
um grupo de pessoas interessante. Eu n&o estive no primeiro
Férum mas o feedback que obtive também foi muito positivo, e
dai as minhas expetativas elevadas. Mas este encontro conseguiu
superar as expetativas que tinha: conseguiram reunir oradores
muitissimo interessantes, foi uma sessao muito participativa onde
foi possivel aprender bastante, e € bom ter este networking com
0s marketeers, e perceber como é que é possivel no mundo atual
fazer diferente, porque o mundo assim o exige. E nds, como aqui
foi falado, temos de ‘parar a bicicleta’ e comegar a fazer as coisas
de maneira diferente, sendo vamos bater todos com a cabeca
na parede daqui a uns tempos. E portanto este encontro foi
fundamental para isso, e ndo so para aprender mas também para
nos dar algumas certezas no caminho que nos estamos a querer
fazer de forma diferente. Foi muito interessante por isso.”

Francisco Viana, diretor de comunicacédo

da Caixa Geral de Depdsitos

“O balango é muito positivo. E a primeira vez que venho e achei
de facto muito interessante esta partilha de experiéncias, partilha
de insights, que muitas vezes achamos que sdo questées muito
nossas e que € sO a nossa pequenina marca € que tem estes
problemas e ndo € assim, sdo questdes mais globais. Ajuda a
pensar um bocadinho fora do dia a dia; ajuda a pensar no que
podemos fazer para o futuro: como é que nés podemos organizar
a nossa cabeca, 0s nossos planos, de que forma podemos tentar
mexer também a prépria estrutura internas, porque muitas vezes
ndo esta apenas nas maos das pessoas que estao aqui. Nenhuma
destas mudancas esta nas nossas maos. Portanto € um trabalho,
penso eu, de longo prazo, mas este tipo de iniciativas ajuda a
construir bases mais sélidas para podermos fazer estas pequenas
mudancas, todos os dias. Também o facto de estarem presentes
varias empresas traz mais-valias, porque por um lado da essa
maior dimens&o e pluralidade, mas por outro lado também a unigo
de objetivos, porque todos nés temos 0 mesmo objetivo no fim de
contas, e é curioso sentirmos essa convergéncia.”

Claudia Domingues, responsavel de comunicacdo externa da IKEA

“Foi muito positivo. Esta troca de ideias foi fantastica. Nés hoje
temos um problema, alias referido pela APAN: estamos muito
fechados no nosso dia a dia, nos nossos objetivos, e temos pouca
disponibilidade para partilhar e para receber inputs, para partilhar
ideias e experiéncias. E isso é cada vez mais importante. Porque
nés, no fundo, andamos todos a volta dos mesmos problemas a
tentar as mesmas solugdes. Somos um anunciante muito pequeno;
comunicamos muito mas anunciamos pouco, mas acho que é
um trabalho muito interessante e os contetdos de que aqui se
falaram também. Estamos realmente numa fase de desconstruir
para construir de novo, € numa fase em que temos de acabar
com certas crencas, para podermos olhar para as coisas de uma
forma diferente. E isto veio também ao encontro daquilo que nés,
internamente e na empresa, também estamos a tentar fazer. Foi
mesmo muito interessante.”

Estela Leme, gestora de Marketing das Fabricas Lusitana

“E um despertar de curiosidade, e importante para ver que afinal
de contas ndo estamos num caminho t&o diferente quanto isso na
minha empresa. Temos definido algumas estratégia sobretudo na
marca Schweppes que estao de acordo com aquilo que discutimos
aqui, com a dificuldade de atingir o target que pretendemos, com
uma divisdo de meios por forma a chegar ao nosso publico de
uma forma mais consistente. O que falamos aqui (...) leva-nos a

pensar nas parcerias, um pouco mais além daquilo que temos,
nomeadamente nas parcerias com produtores de contetdos e
analisar no futuro o que é que podemos fazer nessa area que é o
que neste momento estamos a fazer.”

Bruno Seabra, country manager da Orangina Schweppes Portugal

“Muito positivo. Superou claramente as expetativas. Tivemos
mais do que um tempo bem passado, foi um férum de discusséao,
de troca de experiéncias, de marcas que tém mais investimento,
outras menos investimento — nés acabamos por estar todas no
mesmo contexto de crise econdémica, temos todos consumidores
assoberbados pelo multitasking e pela quantidade de mensagens,
do ruido publicitario que se cria. Acho que foi uma oportunidade
muito boa para saber como € que se pode fazer publicidade
interessante, e especular um bocadinho sobre quais sdo os
caminhos e os meios onde se deve estar a comunicar, e como é
que os meios podem ser mais ou menos relevantes na estratégia
da marca.
Acho que foi bastante bom, adorei o orador Nuno Artur Silva que
também deu uma perspetiva muito de fora, como nao anunciante
que é, mas como produtor de conteudos, e cada vez mais acho
que a publicidade se aproxima de um contetido. E preciso produzir
um anuncio que entretenha e que faga as pessoas querer ver até
ao fim, que crie niveis de engagement bons, e nés concretamente
na Zon até ja trabalhamos com as Produgdes Ficticias, portanto as
parcerias estao de facto na ordem do dia, porque ajudam a trazer
humor para a comunicacéo e a torna-la relevante. Adorei ouvi-lo.
Leonor Dias, diretora de comunicagdo da Zon

“Muito positivo, acho que o formato do Férum foi muito bem
conseguido, os intervenientes estiveram muito bem, e acho que
permitiu a partilha, independentemente do grau das varias marcas
e dos problemas que tém, claramente ha uma série de problemas
que sao comuns e isso foi evidente. E termos discutido quais sdo
alguns dos caminhos para podermos fazer melhor o que fazemos
hoje é claramente um ponto muito positivo desta iniciativa.”

Filipa Ribeiro, diretora de Marketing da CP

“Uma iniciativa bastante interessante. O conjunto de pessoas
que aqui esteve foi bem escolhido, acho que ninguém estava fora
do mercado; e o orador Nuno Artur Silva que tocou nos pontos
certos. la sugerir também para uma préxima vez ter aqui também
meios; penso que os meios também seriam importantes para
uma discussao como a desta manha, e tiraram-se aqui algumas
conclusdes bem simpaticas: que isto esta tudo uma grande
confusao, e que é preciso reinventar talvez como normalmente se
faz na cozinha.”

Fernando Paula, direcdo de comunicacao e imagem do Banif

“Acho que foi uma iniciativa muito importante, porque tira-nos
da nossa zona de conforto e faz-nos pensar um pouco nos
novos desafios da comunicagéo. E nos, se ja sabiamos que a
comunicagido nao era uma ciéncia exata, isso ficou ainda mais
patente, porque existem novas plataformas, novos meios de
comunicar com os clientes. A comunicacéo hoje tem de ser uma
comunicacdo inteligente e relevante para o cliente, e portanto
temos de ser diferentes na forma como comunicamos com os
nossos publicos.”
Ricardo Valadares, responsavel
da direcdo de comunicacgdo do Millenium bcp
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ENTREVISTA COM ORADOR
CONVIDADO DO 22 FORUM
DE LIDERES APAN

FLASH INTERVIEW GOM Nuno Artur Silva

Disse que “a targetizacado é muito mais importante do que
parece”. Porqué? As marcas/ anunciantes subestimam
esse aspeto?

Sim, porque o que esta acontecer concretamente, e de acordo
com o que referi no Férum sobre o mundo audiovisual, é de
facto uma fragmentacéo e pulverizagédo dos canais e dos
ecras, e isso vai acontecer de uma forma absolutamente
evidente para toda a gente.

Se pensarmos nas geragdes mais novas, isso é absolutamente
esmagador. E se pensarmos que essas pessoas quando forem
mais velhas ndo vao ser como os mais velhos de hoje, isto
significa que estamos a caminhar para um mundo em que se
vao multiplicar os ecras. Logo, havera uma necessidade muito
maior em perceber o0 que esta a acontecer aqui, ou seja,

uma targetizacao dos alvos. Claro que vao continuar a existir
fenébmenos e contelidos transversais, mas muito menos do que
antes. H& muito menos conteldos generalistas do que havia
antes. Portanto, € essencial haver uma nog&o mais clara dessa
targetizacéo.

Qual é o futuro dos canais cabo? Na sua opiniao, o que

se pode fazer para haver maior investimento publicitario
nesses canais?

Ja ha muito investimento publicitario nesses canais. Vivemos
atualmente numa situagéo de crise financeira, econdmica e
do mercado publicitario, na qual as marcas e os diretores de
marketing tém um budget muito mais reduzido, e por isso
medem muito mais onde é que tém que por o dinheiro. Este
dinheiro € menos do que tinham antes e ha um instinto de
defesa que leva a investir nos meios mais tradicionais, mas
isso pode vir a ser um erro. Acho que chamar os ditos canais
generalistas de “generalistas” € um erro. Devem ser chamados
de canais de sinal aberto. Mas este instinto muito defensivo,
de que pelo menos ali ainda ha muita gente a ver, pode ser um
erro que pode ser fatal para as marcas. Sei que pode ser muito
complicado para um diretor de marketing que esta acossado

e que tem medo de falhar. Mas a verdade € que os estudos
que podem apoiar estas decisdes do marketing continuam a
ser feitos em relagcdo ao passado e ndo ao futuro, e o problema
pode vir a acentuar-se.

Falou também da experiéncia televisiva, e da diferenca
entre ver televisao e ter, de facto, essa experiéncia. De que
forma é que as marcas podem/devem tirar mais partido do
investimento em TV e participar mais nessa experiéncia?
Hoje em dia, e foi o que eu defendi num artigo que escrevi,

ha uma diferenca entre ver televisao e ver os conteldos de
stock, ou seja, ha aquelas duas definicbes que sdo o fluxo e o
stock. Os chamados canais abertos sao cada vez mais canais
de fluxo, ou seja canais de noticias, diretos, eventos, futebol,
programas da manha e da tarde, ..., Os produtos de stock,

os filmes, as séries, enfim os programas de humor, os
documentarios, sdo coisas que podem ser vistas para la dos
canais, a qualquer hora, quando quisermos, temos os mais
variados sistemas de gravacao, catch tv, e portanto ha aqui
uma diferenciacdo muito grande entre as duas coisas, com

HAVYASMEDIA

a particularidade de que os diretos podem ser vistos por

muito mais pessoas, mas esgotam-se no periodo do seu
visionamento. S&o vistos muitas vezes de maneira distraida,
sdo vistos em fundo — a televiséo esta ligada mas as pessoas
nem estdo a ver.

Vou dar um exemplo concreto: uma telenovela pode, de

facto, fazer mais audiéncias que um programa de sketches

ou de humor, mas a novela ndo vai ser vista depois. Ou seja

€ vista naquele momento, ninguém a vai ver na Internet. Um
programa de sketches, se for bom, as pessoas veem e reveem,
reenviam, partilham. Considerando a duragéo de um programa
de sketches e o modo de existéncia de um filme, para um
patrocinador pode ser mais interessante fazer este percurso
com o programa e acompanhar o programa nos varios meios
em que ele vai existindo, mais do que disparar um tiro que é no
visionamento. Nestes ciclos de vida, a diferenciacdo entre estes
produtos de fluxo e de stock é o que é que me interessa mais.
Por exemplo, se for um detergente pode fazer sentido estar no
fluxo de um programa da manha ou da tarde, mas existe uma
infinidade de outros produtos que nao faz sentido estar ali.

Dada a crescente fragmentacao dos media, como é que as
marcas podem ser mais eficazes para comunicar até aos
seus publicos?

Por um lado eu acho que a marca tem que se identificar com

o conteudo. A marca tem de identificar todos os conteudos
disponiveis com os quais tem afinidade, e isto pode ser feito
logo de raiz. Pode ser interessante, os responsaveis pelas
marcas, 0os marketeers, os diretores de marketing, estudarem
diretamente a relacdo dos produtores de conteldos que possa
articular melhor o casamento das marcas.

Isso é feito ha varios anos, por exemplo nos filmes do James
Bond, onde eles logo a partida, com o guido do filme, negociam
se o personagem vai ao frigorifico e abre o frigorifico durante

5 segundos, se ele tem de beber algo, o que é que ele bebe,
se tem de andar num carro, em que carro € que ele anda. Esta
l6gica que existe no James Bond, e que existe em algumas
telenovelas, pode ser estendida e alargada de forma clara a
outros conteudos de entretenimento, e pode ser trabalhada
diretamente com os produtores de conteldos e isso faz
sentido respondendo diretamente a questdo: como é que
resolvem isto? Cada marca tem de perceber o conteddo com
o qual se identifica, mais do que o canal de televisao, mais

do que o sitio ou o lugar, porque nos programas de stock que
podem ser vistos a qualquer altura, faz mais sentido que a
marca acompanhe o contetido. De qualquer forma, ha canais
que tém um perfil proprio, uma identidade propria.

Enquanto produtor de conteudos, qual é a sua opiniao
sobre a relacao forma-conteudo?

Esse é o nosso trabalho, basicamente. N6s somos designados
como produtores de contelidos, mas o que nds fazemos é dar
forma aos conteudos, ou seja fazemos formatos, e portanto a
relagdo forma-conteudo é indissociavel.

Um conteudo sem forma néo existe. O conteudo é sempre a
forma de tornar possivel uma ideia.
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MEDIA SMART LANCA NOVO MODULO
E NOVA LICAO

kKX

MODULO DIGITAL E IMAGEM CORPORAL E AUTO-ESTIMA SAQ,
RESPETIVAMENTE, O NOVO MODULO E A NOVA LICAC DO PROGRAMA MEDIA
SMART, AMBOS DISPONIVEIS A SEREM UTILIZADOS POR TODAS AS ESCOLAS

NACIONAIS DO 1.2 E 2.2 CICLOS. A APRESENTACAO OFICIAL DECORREU NO
AMBITO DO 2.2 CONGRESSO NACIONAL DE LITERACIA, MEDIA E CIDADANIA,
EM LISBOA, QUE TEVE LUGAR NO PAVILHAQO DO CONHECIMENTO, NOS DIAS

10 E 11 DE MAIO.

Exclusivamente dedicado a publicidade digital e tendo todos representante do programa, afirma também que “conforme

os contelidos acessiveis através da Internet, este médulo indicam os estudos mais recentes, as criancas passam
ganha atualidade e assume particular relevancia numa fase cada vez mais tempo ligadas a rede, em contacto, dados
em gue grande parte das empresas ja investe de forma que tornam ainda mais pertinentes e relevantes este novo
significativa nos meios online. modulo”.

Trata-se de um novo moédulo que vem “acompanhar o Este quarto médulo diferencia-se dos anteriores pela forte
mercado atual e a sua evolugao”, uma vez que “a tendéncia componente interativa e pelo facto de estar disponivel
dos mais novos para conhecer e dominar o digital & na integra online, em www.mediasmart.com.pt. “Nesta
cada vez maior”, refere Manuela Botelho. A responsavel, plataforma, professores e pais tém acesso a contelidos

10



APAN\OTICIAS

diversificados, de caracter pedagdégico, sobre promocgao
de produtos, marcas ou servicos na Internet ou noutras
plataformas digitais, como os telemdveis, emails ou jogos”,
reforca Manuela Botelho.

0 CORPO E AUTO-ESTIMA

O Media Smart apresentou também um outro projeto,
uma licdo exclusivamente dedicada a “Imagem Corporal

e Auto-Estima”, que foca com maior detalhe as questdes
relacionadas com a aparéncia e imagem corporal,
considerando o impacto que a imagem fisica dos modelos
publicitarios pode ter nas criangas e jovens.

Este médulo incide de forma exclusiva sobre o impacto da
publicidade na auto-estima das criancgas, e na forma como
veem o seu corpo, tendo em conta as referéncias e padroes
que Ihes chegam através da comunicagdo comercial.

A apresentacao deste projeto no Pavilhdo do
Conhecimento contou com a participagdo de Marta
Filipe, da marca Dove, que tem apostado em mensagens
publicitarias relacionadas com a fronteira entre a beleza
real e a construgdo comercial dos produtos e também
das pessoas. E, por isso, uma das grandes novidades
do programa Media Smart, como forma de aproximagéo
as principais preocupagdes e tendéncias sociais da
atualidade.

Na esteira do trabalho que o Media Smart vem
desenvolvendo, e em conformidade com os seus objetivos
centrais, estes novos modulos vém reforcar a capacidade de
intervengéo do programa. Com o apoio e participacao ativa
da Direcao-Geral de Educacao (DGE), do Consumidor (DGC)
e da Saude (DGS), a APAN e os seus associados estao,
efetivamente, na vanguarda de um tema tao importante
como a literacia mediatica e que foi ja objeto de uma
recomendagéo da Comissao Europeia.

Para a APAN, estes mddulos sdo representativos de um
trabalho de continuidade do Programa Media Smart, e da
sua crescente consolidacdo junto de uma rede de contactos
prioritaria e dominante — envolvendo escolas, professores,
educadores, pais e alunos —, por sua vez a par de uma
iniciativa atenta e empenhada da indUstria, com vista a
preparacao e educacdo dos mais novos para a publicidade.

CONCURSO MEDIA SMART REVELA VENCEDORES

Ja sdo conhecidas as escolas vencedoras da edi¢do
2012/2013 do concurso Media Smart, que este ano viu
crescer o numero de candidaturas apresentadas. A Escola
Basica de Caxarias, em Ourém, e a Escola Bésica de
Telheiras, em Lisboa, foram as escolas selecionadas nas
duas categorias, de 1.° e 2.° ciclos, respetivamente.

Cada uma das escolas recebeu um prémio de mil euros,
sendo que os cerca de 60 alunos vencedores tiveram
também a oportunidade de visitar as diferentes exposicdes
patentes no Pavilhdo do Conhecimento, local onde decorreu
a entrega de prémios.
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A DGE
E O PROGRAMA
MEDIA SMART

A colaboracao da Diregao-Geral da Educacao
(DGE) com o Programa Media Smart iniciou-se em
2008. O entao Ministério da Educagao associou-
se a esta excelente iniciativa da Associacéo
Portuguesa de Anunciantes que tem como objetivo
apoiar as escolas e os docentes dos 1° e 2° ciclos
a integrarem atividades de Educacao para os
Media, no contexto da publicidade, nas suas aulas,
aceitando pertencer ao grupo de peritos que tém
orientado a atuacé@o do programa. Neste grupo,
coube a DGE responsabilizar-se pela adequada
articulacao dos objetivos do programa com as
areas curriculares definidas.

No inicio de 2013, estes anos de colaboragao
culminaram na assinatura de um protocolo que veio
dar um novo félego ao Programa, contribuindo para
uma maior disseminacgao pelas Escolas Portuguesas
e permitindo prestar um apoio continuado para a
adequacéo das atividades ao perfil dos alunos.

Este Programa, sem fins lucrativos, de literacia
sobre a publicidade nos diversos Media, destina-
se sobretudo as criangas entre os 7 e os 11 anos,
visando fornecer-lhes gratuitamente ferramentas
que as ajudem a compreender e interpretar a
publicidade, preparando-as para fazer escolhas
informadas, pensando de forma critica sobre a
publicidade no contexto das suas vidas diarias.
Além disso, o Médulo digital, recentemente
langado, revela uma interessante adaptagao aos
desafios da atualidade.

Esta colaboracao entre a APAN e a DGE assume
particular importancia no quadro do Referencial de
Educacéo para os Media que esta a ser preparado
pela DGE e que se integra no contexto das recém-
publicadas “Linhas Orientadoras de Educacgao para
a Cidadania”. O Referencial vira ajudar os docentes,
do Pré-escolar ao Secundario, a desenvolver
atividades que promovam nos seus alunos uma
utilizagao consciente e critica dos diversos meios
de comunicacéo social, nomeadamente da Internet
e das Redes Sociais. Neste contexto, o Media
Smart é ja, de uma forma pratica, um importante
instrumento a utilizar pelos professores.

Fernando Reis
Diretor-geral da DGE
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ACADEMIA APAN TEM NOVO
COORDENADOR PEDAGOGICO

A ACADEMIA APAN tem um novo coordenador pedagdgico: Jodo Pereira Paix&do. Dado o recente
desaparecimento de Jo&o Pinto e Castro, Coordenador Pedagdgico e formador da Academia APAN
desde o primeiro momento, Jodo Paixdo da agora continuidade ao trabalho desenvolvido, assumindo a
responsabilidade pela organizagdo programatica dos diferentes cursos.

Neste contexto, Jodo Paixado, desde sempre ligado a area do Marketing e das Vendas e ha muito
ligado ao mundo académico, integra o projeto da Academia APAN, visando assegurar a qualidade,
diversidade e relevancia das varias agcbes de formacéo, através de uma articulagcdo préxima, objetiva
e rigorosa com os varios formadores envolvidos.

SOBRE JOAQ PAIXAO

Licenciado em Economia pelo Instituto Superior de Economia e Gestéo (ISEG),

% Mestre em International Management pelo ISCTE-IUL, e Doutorando em
b g’* 'r Marketing.
‘,. Carreira profissional ligada ao Marketing e as Vendas, evoluindo para a diregédo-
geral/Administragdo em empresas como Compal, ConAgra Foods, Gillette, Nova
Férum e Publicagdes Dom Quixote.
Atualmente é empresario e professor, sendo managing partner da Insert,
empresa de consultoria, e chairman da Sellout, empresa de servigos de valor
acrescentado em Marketing e Vendas. Em paralelo, é professor convidado de
Marketing e Comportamento do Consumidor e de Gestéo, na Universidade
Nova e na Universidade Catolica, respetivamente.

Em baixo apresenta-se o calendario previsto, com as formagdes para os proximos meses.
Mais informacgdes sobre a Academia em www.apan.pt.

2.2 SEMESTRE

PROGRAMA DE FORMACAQO @ LISBOA

Crash Courses (6H) Seminarios (12H)
dias 24 e 25, das 14h as 17h - Principios e Técnicas
temb ’
Ml (e Varketing Viral - Miguel Figueiredo
dia 4 das 9h as 13h e das 14h as 18h - Como Fazer Uma
outubro Apresentacao de Alto Impacto (8h) — Luis Moniz Como preparar um bom Brief - Sara Maraval
dias 16 e 17, das 10h as 13h — Seniores. O grupo alvo Dias 22 e 23
com maior crescimento em Portugal - Georg Dutschke
glas 7e8, d_ads 10hLas_: 13h i c.° mo desenvolver insights Analise Financeira para Gestao de Marketing
novembro d'o cg:lsuzrgl dor . 1 Ol;'s :l;ﬁswgo Avaliar Pl d e Comunicacao - Georg Dutschke
e e e L B L dias 56 das 10h as 13h e das 14h as 17h
Meios - Pedro Oliveira
dezembro dla_s 3 D4 CES NS I8 = LSBT EEE Social Media Marketing - Nuno Antunes
Criativas - Jayme Kopke

PROGRAMA DE FORMACAO @ PORTO

Seminarios (12H)

setembro dia 27, das 9h as 13h e das 14h as 18h- Métricas de Marketing Digital (8h) — Luis Moniz

outubro dia 10, das 9h30 as 13h e das 14h as 17h - Facebook Marketing Avancado (9h) — Ana Mendes

([ nlJ Il dia 11, das 9h30 as 13h e das 14h as 17h - Planeamento de Media Eficaz (12h) - Frederico Caetano
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A OPINIAO DE QUEM PARTICIPA

A formagao de “Marketing para Adolescentes” da APAN despertou em mim
curiosidade apenas pelo titulo. Nao é habitual esta segmentacdo em eventos
ou seminarios. O formador - Georg Dutschke — era para mim uma referéncia no
Marketing para Criangas. Reuniam-se dois bons motivos para assistir a esta
formagao.

Sendo a KidZania uma marca que se dirige a criancas, até aos 15 anos,

nado poderia deixar de querer saber mais. A informagao seria seguramente
interessante para abordar as criancas mais velhas e também para os que sdo
influenciadores dos que agora sdo pré-adolescentes (as criancas sao cada vez
mais cedo adolescentes!).

E foi muito mais relevante do que pensava: o comportamento, os seus valores
socio culturais, os habitos, os locais de consumo, o peso da tecnologia e

do social media e as experiéncias que os marcam. Este € um grupo com
caracteristicas muito proprias, que € preciso conhecer em profundidade e
encontrar, de forma transparente, verdadeira e relevante a maneira das marcas se
tornarem suas.

Obrigada APAN por inovar nos temas das formacdes e de contribuir de forma
relevante para a formagao dos profissionais do marketing e comunicagao.

Marta Amorim
KidZania

Esta iniciativa da APAN revelou-se util e
interessante, porque permitiu a interagao
entre diferentes marcas e setores e a partilha
de conhecimento e best practices da matéria
em questdo, aproveitando exemplos dos
mercados nacional e internacional.

dos profissionais dos setores de Marketing,
Publicidade e Comunicacgéo.

N&o s6 vem trazer a possibilidade de nos
atualizarmos com as ultimas tendéncias do
mercado, como também o networking acaba
por ser um ponto forte destas formacdes.
Uma oportunidade de conhecermos novas
realidades e nos inspirarmos para o nosso dia-
a-dia como marketeers, que acaba por ser um
desafio cada vez maior num cenario de crise.

O interessante é que procuram sempre
lancar formagdes em tematicas bastante
atuais e que vao de encontro as necessidade

Joana Monteiro Fonseca
Responsavel de Marketing
Online, Seguro Direto

David Reis
Marketing Coordinator -
Columbia TriStar Warner

No seguimento de uma das mais
importantes alteragdes registadas no
sistema de medicao de audiéncias de
televisdo em Portugal, e atendendo ao

real impacto que tal alteragcdo provoca na
reformulagdo da estratégia de comunicagéo
dos anunciantes, foi com elevado interesse
e expetativa que me inscrevi na formacéao
“Medicéo de Audiéncias de Televiséo:
Tecnologias Audiomatching”, liderada e
conduzida por Joelma Garcia, TV Audiences
Director da GfK.

Foram levantadas inimeras questdes
durante o processo de construcéo do

novo painel e as primeiras medi¢cbes
divulgadas apresentaram algumas alteragdes
significativas que surpreenderam diversas
vozes relevantes no setor. Em qualquer
processo de mudanca desta magnitude,

e salientando as consequéncias que uma
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ma leitura/interpretagdo dos dados pode
acarretar, considero que um anunciante
tem o dever e a responsabilidade de
compreender os principais fundamentos
tedricos inerentes ao novo painel e a
respetiva medicao. A formacéao permitiu-me
consolidar esse conhecimento e esclarecer
as principais duvidas relacionadas, pelo
que a tomada de decisdo no processo de
elaboracdo da estratégia de comunicacao
(com especial incidéncia na construgéo do
plano de meios e na escolha dos suportes/
breaks a incluir) se tornou bastante mais
apurada e fundamentada.

Saliento também o quédo enriquecedora se
revelou a diversidade de perfis/backgrounds
dos formandos presentes, uma vez que a
experiéncia partilhada permitiu aprofundar
os conhecimentos gerados muito para além
da estrutura base planeada.
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PREMIOS A EFICACIA 2013
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PREMIOS A EFICACIA
DA COMUNICACAO

CACIA

EFICACIA E EMPREENDEDORISMO

A nona edicdo dos Prémios a
Eficacia arrancou oficialmente a 16
de maio, numa sesséo dedicada a
‘Eficacia e Empreendedorismo’. O
mote foi dado pelo langamento de
uma nova categoria dos prémios
deste ano - Low Budgets — que
alerta e valoriza o crescimento

de novas empresas e projetos de
novos negdécios onde a comunicagao
de marketing eficaz pode ser
fundamental para vingarem no
mercado.

A sessao oficial de langcamento

da edicdo 2013 dos Prémios a
Eficacia teve lugar na reitoria da
Universidade Nova de Lisboa, onde
marketers publicitarios e gestores
de comunicacéo e marketing, entre
outros profissionais do setor, se
reuniram para conhecer as bases de
participacéo nesta iniciativa.

Pelo nono ano consecutivo, a
APAN e o Grupo Consultores
voltam a dinamizar um dos mais
emblematicos eventos da area

do marketing e comunicacgao,

para premiar, mais uma vez, a

0 JURI 2013

demonstragao da eficacia.

O encontro foi também pretexto
para um debate sobre uma

das grandes tendéncias que se

faz sentir no mercado e com
impacto na economia nacional: o
empreendedorismo. A mesa redonda
foi moderada por Suzana Ferreira,
uma das fundadoras da Beside,
organizacao sem fins lucrativos

que visa criar uma rede de contato
entre profissionais qualificados, que
procurem novos projetos de negoécio
ou mudar de vida, proporcionando
sinergias e novas oportunidades de
desenvolvimento profissional.

Neste contexto, o tema
“Empreendedorismo e Eficacia”,

foi discutido entre os trés oradores
convidados, que partilharam com o
publico presente as suas perspetivas
sobre a importancia de arriscar,
planear, e concretizar, mantendo

a eficacia como fio condutor nas
diferentes estratégias definidas.
Antoénio Lucena de Faria, CEO da
Methodus e da Fabrica de Startups,
Pedro Rocha Vieira, CEO do BETA-i,
e Pedro Janela, CEO do Grupo Wy

e partner da Eggnest, partilharam

experiéncias do que “corre bem ou
menos bem”, e da forma como é
preciso “nao desistir”.

A Manuela Botelho, da APAN, e a
Pedro Loureiro, do Grupo Consultores,
coube fazer a apresentagcao da sessao,
e também das novidades desta nova
edicdo, nomeadamente das novas
categorias a concurso: Comunicacao
Institucional (num formato reajustado,
permitindo novas candidaturas);
Utilizagéo Criativa de Meios; e Low
Budgets. As candidaturas submetidas
até dia 1 de julho serdo entretanto
validadas e analisadas pelo juri deste
ano.

A semelhanca dos anos anteriores,
houve ainda tempo para recordar e
conhecer, em maior detalhe, o caso
vencedor do Grande Prémio a Eficacia
2012 “Queijo Limiano Amanteigado
de Vaca e Ovelha”, da Bel Portugal e
Young & Rubicam, que apresentaram
a campanha a plateia. A campanha
arrecadou o prémio Ouro na categoria
Alimentacao e Bebidas, e sagrou-se a
grande vencedora do ano.

Mais informacdes em:
www.premioseficacia.org.

13 CATEGORIAS NO TOTAL, COM 3 NOVIDADES

Alberto Rui, Initiative
Bruno Almeida, Unilever
Eurico Nobre, OgilvyOne

Inés Lima, EDP

Joao Ribeiro, FUEL

Jorge Verissimo, Escola Superior de
Comunicacéo Social

José Manuel Costa, GCI

Leonor Dias, ZON

Ldcia Lima, especialista em estudos
de mercado, fundadora da ActIn
Luciana Cani, Leo Burnett

Rodrigo Pizarro, L'Oréal (Presidente)

Francisco Viana, Caixa Geral de Depésitos

Alimentacéo e Bebidas

Cuidado do Lar

Ativacéo e Patrocinios

Low Budgets
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Saude, Higiene e Beleza

Comunicacéo Institucional
Utilizacao Criativa de Meios

Produtos de Consumo Duradouro
Telecomunicacdes e Media

Servicos Financeiros e Seguros

Distribuicdo e Restauracéao

Restantes Servicos e Administracado Publica
Responsabilidade Social
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"CONTINUAMOS A APOSTAR NA |NOVAC.AO"

A DANONE PORTUGAL E UMA DAS GRANDES EMPRESAS QUE MARCA A INDUSTRIA
ALIMENTAR EM PORTUGAL. NUM CONTEXTO DE DESAFIOS ECONOMICOS, LANCOU NOVOS
PRODUTOS E CAMPANHAS, PARA RESPONDER AS NECESSIDADES DO MERCADO. FALAMOS

COM CYRILLE AUGUSTE, DIRETOR DE MARKETING, QUE NOS REVELOU O FUTURO

A Danone é uma empresa e uma
marca com uma histéria de sucesso
no mercado nacional, e com um
grande leque de sub-marcas e
produtos. Quais tém sido os drivers do
Vosso crescimento?

A DANONE Portugal, inserida num
grupo com mais de 90 anos de historia,
tem canalizado o seu investimento,

em torno de grandes pilares, para o
desenvolvimento do seu negdcio e
consequente categoria do iogurte em
Portugal ao longo destes mais de 20
anos. Assim, a investigagdo, a inovacéo,
a qualidade e a diversificag@o séo os
pilares de crescimento da DANONE em
Portugal.

Mesmo num periodo critico para a
economia e para as empresas em
particular, que teve inicio em 2008, a
Danone em Portugal investiu, desde
essa altura, mais de 12 milhdes de euros
em desenvolvimento e langcamento de
inovagdes, que ganharam vida no centro
de R&D, que temos na fabrica de Castelo
Branco, a partir do qual criamos varias

DA MARCA NO NOSSO PAIS.

inovagdes, com recurso a fornecedores
portugueses e concebidos em fungéo
das exigéncias dos consumidores, que
sao referéncias ndo s6 no mercado
portugués, mas também no seio do
Grupo DANONE.

No ambito da categoria do iogurte,

a DANONE tem contribuido,
positivamente, para impulsionar o
desenvolvimento e crescimento da
mesma em Portugal. Recordo que
sSomos pioneiros na introdugao dos
iogurtes funcionais em Portugal e que
quando a DANONE entrou no pais o
consumo de iogurtes per capita era de
13,9Kg, estando atualmente na ordem
dos 21,4Kg. Desta forma, posso mesmo
afirmar que somos a empresa que mais
investe em investigacéo e inovacéao
nesta categoria no nosso pais.

Desde sempre tém comunicado
através de campanhas mass media.
Qual o papel da comunicacao e da
publicidade no desempenho desses
mesmos produtos?
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Os nossos produtos sdo de grande
consumo, logo, na atualidade, os

mass media continuam a ter um

papel de elevada relevancia na nossa
comunicagéo, na medida em que

estes s&o, ainda, os canais que, por
exceléncia, garantem um maior impacto
junto do grande publico - genericamente
0 alvo dos nossos produtos, com
excecao de algumas marcas cujo target
€ mais segmentado.

Contudo, e porque a comunicagéo

e publicidade tém um papel crucial

na passagem de informagéo ao
consumidor em geral, nas nossas
estratégias de marketing temos sempre
uma abordagem 360°, com vista a
comunicarmos com um maior nimero de
pessoas, que abrange ndo sé os media
tradicionais mas, também, diversos
canais segmentados, como por exemplo
contactos especificos com profissionais
de saude. Nesta abordagem 360°, as
plataformas digitais constituem sem
duvida um eixo importante do futuro da
comunicacdo das marcas da DANONE.



“0Os consumidores
e potenciais
consumidores de
iogurtes DANONE sao o
elemento central do
negécio e é em funcao
deles que todos os
dias os “danoners”
desenvolvem as suas
tarefas e perseguem a
nossa missao.”

Considerando o atual contexto de
crise econémica, que mudancas
tém levado a cabo no sentido de se
ajustar as alteracdes de consumo
no nosso pais? O que mudou na
vossa estratégia?

Temos assistido a diferentes
momentos econdémicos, procurando
sempre reinventar 0s nossos
modelos de negdcio e ajustarmo-
nos as diferentes realidades dos
consumidores, continuando, no
entanto, a investir sempre na inovagao
e na qualidade dos nossos produtos
(regra geral pioneiros nos seus
segmentos).

A atual situagéo econodmica que a
Europa, e grande parte do Ocidente
atravessa, tem apresentado um
conjunto de desafios as empresas,
em particular a DANONE. Atualmente,
o consumidor em geral esta mais
atento ao fator preco, devido as
acrescidas necessidades de poupanca
resultantes do novo enquadramento
socioeconémico. Sendo a misséao
da DANONE “levar saude através
da alimentag&o ao maior nimero

de pessoas”, procuramos desde
sempre disponibilizar produtos
unicos e inovadores, adequados

as necessidades das familias de
cada mercado, apresentando assim
solugdes impares ajustadas a cada
momento.

Como ja referido, a DANONE é
responsavel pela introducao no
mercado de dezenas de inovagdes
todos os anos. Este é o resultado
da auscultagdo do mercado, e do
trabalho de centenas de cientistas e
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investigadores que trabalham com o
grupo DANONE. O grupo DANONE
tem mais de 346 patentes registadas,
50 estudos clinicos desenvolvidos, e
500 parcerias com varios institutos,
incluindo o Instituto Pasteur na
investigacao de Probidticos.

A DANONE Portugal, em 2012,
introduziu no mercado nacional
cerca de 50 inovagoes, que refletem
esta preocupagdo em ter a sua
oferta ajustada as necessidades das
familias a cada dia. Este ano (2013)
a previsdo € aproximadamente a
mesma, sendo que as necessidades
dos consumidores se traduzem no
desenvolvimento de novas férmulas
e introduc&o no mercado de novos
produtos e novos formatos no
segmento de lacteos frescos.

A titulo de exempilo, ja em 2013,
langcamos o inovador Jarro DANONE
Poupanga Familiar, um produto Unico
que responde as atuais necessidades
das familias. Também acabamos de
realizar o relangamento de DANUP
(com uma nova imagem, embalagem
e férmula) para acompanhar o target
deste produto, que ao longo dos
tempos tem vindo a alterar os seus
gostos e exigéncias.

De que forma é que estao a lidar
com a rapida evolucao dos media
sociais, e de que forma é que esta
ferramenta é relevante para as
marcas da DANONE?

Os social media assumem cada vez
mais um papel preponderante no
contato com o consumidor, € um
canal aberto de comunicacgéo que
privilegiamos. Temos procurado criar
ligacdes de grande proximidade
com 0 nosso consumidor através

da utilizagdo deste novo ponto de
contato. Serdo sem duvida as marcas
que criam verdadeiras conversas
nestas plataformas que conseguirdo
estabelecer um papel de maior
relevancia na vida do consumidor.

Numa fase em que a desconfianca
nas marcas e nas instituicoes é
uma realidade, como incentivam/
fomentam a confianca do
consumidor nas vossas marcas, em
particular tratando-se de produtos
alimentares?

Os consumidores e potenciais
consumidores de iogurtes DANONE
s&o o elemento central (mais
importante) do negécio e é em fungéo
deles que todos os dias os “danoners”
desenvolvem as suas tarefas e
perseguem a nossa misséo.

A DANONE em Portugal tem investido
e crescido tendo sempre presente
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as necessidades dos consumidores,
disponibilizando assim um portfolio
diversificado de marcas, com iogurtes
deliciosos e de grande qualidade que
proporcionam pequenos momentos
de satisfacao e prazer. Este portfolio
€ também complementado por varias
gamas de iogurtes funcionais com
beneficios que, para além de estarem
comprovados, os consumidores
atestam todos os dias. E neste
sentido que os clientes optam pelas
nossas marcas e validam a relagdo de
confianca com a DANONE.

A DANONE é considerada uma das
marcas de referéncia e a primeira
marca de iogurtes identificada pelos
consumidores. No ranking de Portugal,
e para citar um dos estudos mais
recentes, a DANONE esta no Top10
do RepTrak Pulse 2013, realizado pelo
Reputation Institute (RI), que analisa

a Reputacdo das marcas junto dos
consumidores.

Tém um papel muito forte no setor
da industria alimentar e varios
produtos dirigidos ao publico
infantil. Que tipo de preocupacoes
tém relativamente ao marketing

e publicidade para criancas e
como asseguram o cumprimento
da regulacao e autorregulacao do
setor? Tém politicas préprias nesta
area?

Neste ambito, o Grupo DANONE
assinou o EU Pledge, no qual se
compromete em ndo comunicar

a criancas alimentos infantis que

nao cumpram com determinados
critérios nutricionais. Em Portugal,
subscrevemos também um
compromisso semelhante, promovido
pela APAN e pela FIPA. O cumprimento
destes compromissos, assim como da
regulamentacéao e autorregulacao do
setor, é assegurado através de uma
andlise e validagdo cuidada de toda a
comunicacgao que fazemos.

O desenvolvimento sustentavel

€ uma das preocupacoes chave
que a APAN tem abordado nos
ultimos anos. Sendo um membro
forte e ativo no setor e na industria
alimentar, de que forma integram
a sustentabilidade na atividade da
empresa?

A DANONE Portugal, em linha com o
grupo, procura avangar com o duplo
objetivo de garantir a performance
do negdcio enquanto intervém na
construcao sustentavel do futuro,
tendo presente a sua missao “levar
saude através da alimentag&o ao maior
numero de pessoas”.



Confrontado sobre os fortes lagos

com a inovagdo em projetos sociais e
sobre os beneficios econdmicos dai
esperados, Franck Riboud, CEO do
grupo refere que “no desenvolvimento
sustentavel mais do que em qualquer
outra area s6 estamos a altura dos
desafios se formos capazes de
desenvolver radicalmente abordagens
diferentes, o que exige a habilidade

de explorar e testar novos caminhos”.
Neste sentido, a Danone fomenta uma
cultura de abertura para o mundo,
realizando mudangas necessarias

para preparar o futuro e redesenha
constantemente novas solugdes

em conjunto com os stakeholders,
contribuindo para a performance em
geral a longo prazo.

Em Portugal partilhamos esta

cultura e séo varios os exemplos

de sustentabilidade. No ambito

do desenvolvimento econémico
promovemos o0 consumo sustentavel,
com destaque para varios exemplos
como os 75% de taxa de incorporagao
nacional na nossa produgéo na fabrica
de Castelo Branco; utilizamos leite
fresco produzido por produtores
nacionais; a parceria com a Logoplaste
para a criacao de um complexo

desta entidade na fabrica, permitindo
reduzir custos e, consequentemente,

a pegada ambiental da Danone e seus
parceiros.

Ao nivel do Ambiente, o grupo teve
como objetivo, entre 2008 e 2012,
reduzir 30% das emissdes de carbono,
tendo-se registado uma redugéo de
35%. Todas as unidades de negdcio
contribuiram para este valor global,
incluindo a Danone Portugal, que no
intervalo de tempo referido conseguiu
reduzir cerca de 30%. No ano passado
assinamos um protocolo com a
Quercus para o apoio a conservagao
do Habit “Bosques de Azereiro”.

Na vertente Social, estamos envolvidos
em diversos projetos, através de varias
parcerias, como a estabelecida com o
Ministério da Educacao para o projecto
PERA, que providencia pequenos-
almogos aos alunos carenciados; € a
parceria com o Banco Alimentar, em
que temos o0 compromisso de oferecer
produto periodicamente.

Gostaria ainda de salientar a parceria
“Action Thank”, que desenvolvemos
com diversas empresas, que visa
desenvolver e promover projetos sociais,
no seio do qual surgiu o “Pé de Feijéo”,
que consiste huma solug&o inovadora
de negécio social, explorando canais de
distribuicdo alternativos, que contribuem
para a empregabilidade e, consequente,
inser¢ao social de mulheres
desempregadas com mais 40 anos.
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“Os nossos produtos sdo produtos de grande consumo, logo,
na atualidade, os mass media continuam a ter um papel de
elevada relevancia na nossa comunicagéo”

“A Danone é
responsavel pela
introdugao no
mercado de dezenas
de inovacgdes todos
os anos. Este é
o resultado da
auscultacdao do mercado
e do trabalho de
centenas de cientistas
e investigadores dque
trabalham com o Grupo
Danone”
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“O Grupo DANONE tem mais de 346 patentes
registadas, 50 estudos clinicos desenvolvidos,
500 parcerias com varios institutos, incluindo
o Instituto Pasteur na investigacao de
Probiéticos.”

“Nas nossas
estratégias de
marketing temos

sempre uma abordagem
3602 (..) Nesta
abordagem, as
plataformas digitais
constituem sem
davida um eixo
importante do futuro
da comunicacao das
marcas da DANONE”
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Atualmente, e mais recentemente, a
Danone associou-se a Associagao
Portuguesa de Nutricionistas, a
Escola Superior de Biotecnologia da
Universidade Catolica Portuguesa e a
Associacao Portuguesa de Medicina
Geral e Familiar no programa “Um
iogurte por dia...”, que tem como
objetivo sensibilizar para a importancia
da escolha de snacks saudaveis,
apresentado o iogurte como uma boa
op¢ao, sobretudo nos momentos de
lanche. Por outro lado, o programa
promove a categoria do iogurte como
um todo, ja que esta provado que
quem consume iogurtes nas alturas
de snack, normalmente tem mais
atencdo com a alimentagdo e com

o seu estilo de vida. Esta iniciativa
surge na sequéncia do contexto

de crise em que as pessoas tém
tendéncia para fazer uma alimentagéo
menos equilibrada, levando,
consequentemente, ao aumento

dos indices de excesso de peso e
obesidade. E neste sentido que se
pretende contribuir para evitar que
esta situagdo se agrave ainda mais
em Portugal, onde quase metade da
populacdo tem excesso de peso.

Enquanto diretor-geral da Danone
Portugal, quais sao, hoje, os maiores
desafios que o setor em geral e

a vossa empresa em particular
enfrenta no nosso pais?

E inquestionavel que a crise
economica tem tido um forte impacto
nas mais variadas empresas de
diferentes sectores de atividade e,

por isso, tendo sempre presente qual
a sua missao, as empresas devem
procurar adaptar-se as novas formas
de mercado e, paralelamente, as atuais
necessidades dos consumidores,
continuando a apostar na inovagao
com apresentacéo de solugdes novas,
mas ajustadas ao momento.

No caso particular da DANONE, se por
outro lado, o nosso DNA (com a inovagao
e vanguarda no centro) é determinante
para que a Danone esteja em constante
investigacdo e desenvolvimento de
novos produtos formatos, e férmulas,
que de forma diferenciada nos permitem
introduzir constantemente inovagoes
pioneiras no segmento dos produtos
lacteos frescos - (um bom exemplo é

o Jarro DANONE Poupanca Familiar,

um produto desenvolvido em Portugal,
com sucesso comprovado, que podera
vir a ser introduzido noutros mercados
europeus). Por outro, a Danone, para
continuar a reforcar o0 seu compromisso
de acompanhar as familias portuguesas,
cujo foco atual € a poupanca, tem vindo
a introduzir novas formas que permitem
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aos consumidores poupar, continuando
a consumir as marcas em que mais
confiam e podendo adquirir, por exemplo,
num mesmo pack diferentes aromas/
sabores que agradam a toda a familia.
Ainda destaco que a estratégia das
empresas, sobretudo a dos fabricantes
a atuar em Portugal, deve passar

pela aposta continua em R&D e na
promog¢ao do consumo do mercado
nacional, quer pela introducéo de
produtos inovadores e pioneiros,
como ja referi, quer pelo compromisso
com a producédo de produtos, de alta
qualidade, feitos com matéria-prima
nacional, proveniente de produtores
portugueses.

Sabemos que o consumo esta a mudar
e que o consumidor esta cada vez
mais sensivel, preocupado e atento

e, por isso, é também determinante
oferecer um produto direcionado para
os mais variados targets de acordo
com as suas principais caracteristicas.
Um outro desafio estratégico, para

as marcas de fabricante, passa por
assegurar e reforgar a superioridade
das suas marcas, mesmo no cenario
de extrema sensibilidade ao pricing.
Assim, é fundamental manter a
constante procura de resposta as
necessidades das familias e, em
paralelo, os padrdes de exceléncia da
qualidade dos seus produtos.

Em suma, o desafio geral € ouvir
atentamente os consumidores

e perceber quais as suas reais
necessidades em cada momento

e apostar na inovacao como motor

de crescimento do consumo, mas
também da melhoria da qualidade de
vida das pessoas.

A APAN comemora este ano o seu
25° aniversario, e a DANONE é
associada ha ja muitos anos. Que
mais-valias estao presentes nesta
relacao de parceria?

Com uma presenca em Portugal de
mais de 20 anos, a DANONE tem
assistido e contribuido para a evolugao
do mercado da comunicacéo em geral
e, consequentemente, dos media.
Neste sentido, comprovamos que a
APAN tem tido um papel relevante

na consensualizacdo de temas
transversais aos varios sectores de
atividade, bem como na dinamizacao
e promocao da boa pratica da
comunicagao responsavel, como é
exemplo a Carta de Compromissos
subscrita pelos seus Associados.

Por outro lado, a APAN tem também
fomentado a partilha de conhecimento
entre pares bem como o network entre
profissionais do ramo e representantes
das marcas.
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McDONALD'S CONTA A HISTORIA
DOS SEUS INGREDIENTES
EM CAMPANHA COM FORNECEDORES NACIONAIS

“A McDonald’s com Portugal” é o claim que esta por detras
da campanha de televisdo da marca e também do stand
concebido pela McDonald’s que esteve presente na Feira
Nacional de Agricultura, que decorreu de 8 a 16 de junho,
em Santarém. Estas duas iniciativas procuraram retratar a
historia de alguns dos seus ingredientes, desenvolvidos por
fornecedores e produtores portugueses que trabalham com
a McDonald’s para, em conjunto, oferecerem produtos da
mais elevada qualidade.

Com a assinatura “A McDonald’s com Portugal”, a campanha
€ composta por quatro spots de televisdo onde parceiros e
produtores nacionais dao a conhecer, na primeira pessoa,

os ingredientes que fornecem a McDonald’s: carne de vaca
dos hamburgueres fornecidos pela OSI Food Solutions, que
trabalha com as empresas portuguesas: Campicarn, Central
Carnes e Linda Rosa; alface para as sanduiches e mix de
saladas, fornecida pela Vitacress; cebola picada usada nas
sanduiches, cultivada na zona do Algueva e fornecida pela
Vegenat; e a maga de Alcobaga, fornecida pela Campotec.

Filmados em Portugal, nos campos de producéo e

cultivo dos proprios produtores e com a participagéo
destes, os filmes procuram retratar a exigéncia, o orgulho
e a dedicacdo destes quatro parceiros nacionais nos
ingredientes que fornecem a McDonald’s e que compdem
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varios produtos da marca. Com um tom informal e
descontraido, pretende-se reforgar a aposta continua da
McDonald’s na produgéo nacional e na qualidade dos seus
produtos.

Com a assinatura das agéncias OMD e Fuse, os quatro
filmes tém uma duracéo de 40 segundos e foram produzidos
pela agéncia de publicidade Velvet e a produtora Mustache.
A campanha, que decorreu até 12 de junho, foi transmitida
nos canais por cabo: Fox, Fox Life, National Geographic e
24Kitchen.

A par desta campanha e de modo a dar a conhecer o
trabalho que tem vindo a desenvolver com fornecedores
nacionais, a McDonald’s Portugal esteve presente, pela
segunda vez consecutiva, na Feira Nacional de Agricultura,
que se realizou em Santarém, de 8 a 16 de junho. Neste
certame, a McDonald’s mostrou o trabalho que tem vindo a
desenvolver com alguns dos seus parceiros nacionais, um
trabalho que assenta num significativo contributo econémico
e social para o pais. Quando a McDonald’s chegou a
Portugal, em 1991, todos os seus fornecedores eram
internacionais e, hoje, conta com mais de 30 fornecedores
nacionais, que representaram, em 2012, 31 por cento do
volume total de compras da McDonald’s e perspetiva-se que
esta percentagem atinja os 34 por cento em 2013.
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NOVO RELATORIO DE MONITORIZACAO
DOS COMPROMISS0S DO SETOR ALIMENTAR
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JA FORAM DIVULGADOS os resultados do segundo relatério de monitorizagdo dos Compromissos do Setor Alimentar. O
documento, desenvolvido pela Accenture e pelo Instituto Politécnico de Castelo Branco, apresenta as taxas de cumprimento
registadas pelas 27 empresas que subscreveram 0s compromissos, cujos resultados sao reveladores da eficacia desta iniciativa.
Promovidos pela APAN e pela FIPA, em outubro de 2009, os Compromissos do Setor Alimentar assumem-se como uma
iniciativa de autorregulacao, cuja implementacdo remete para uma comunicagéo comercial equilibrada e ajustada as
necessidades do publico infantil, no que diz respeito a publicidade a alimentos e bebidas e ao marketing nas escolas.
Neste contexto, e dando continuidade ao compromisso de monitorizagdo também assumido pelas entidades signatérias, a
APAN e a FIPA dao conta dos resultados obtidos e devolvem, assim, ao setor, uma ferramenta importante e demonstrativa
da capacidade de mobilizagcao e envolvimento das empresas anunciantes associada a uma consciéncia civica e de
responsabilidade social.

O relatério esta disponivel no site www.compromissos-alimentar.com ou em www.apan.pt.
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0S RESULTADQOS OBTIDOS EM 2012

0 QUE?

e Segundo relatério de monitorizacdo dos Compromissos do Setor Alimentar, cujos resultados evidenciam o
impacto das medidas de autorregulacdo adotadas e praticadas pelas 27 empresas subscritoras;

e Desenvolvido pela Accenture, no que diz respeito a parte da monitorizagdo da publicidade em Televiséo;

e Desenvolvido pelo Instituto Politécnico de Castelo Branco, no que diz respeito a comunicagao e marketing
nas escolas de primeiro ciclo.

COMPROMISSO - PUBLICIDADE EM TELEVISAD

“Abster-se de publicitar géneros alimenticios a criangas menores de 12 anos* através da televisao, publicacdes
e Internet, excetuando-se os produtos que preencham critérios nutricionais que tenham por base evidéncias
cientificas aceites e/ou recomendagdes nutricionais, nacionais ou internacionais, aplicaveis.”

*programas cujas audiéncias tenham um maximo de 50% de criangas menores de 12 anos

RESULTADOS EM TELEVISAQO

e Taxa de cumprimento: 99,2%

e Resultado baseado em 21.152 spots publicitarios das empresas signatarias, que passaram no primeiro
trimestre de 2012 em Portugal;

e Este valor representa um decréscimo de 32,6% no numero de spots veiculados no periodo homdélogo de
2011.

COMPARACAO COM 2005

e Reducédo de 97%, face a 2005, na exposi¢ao das criangas com menos de 12 anos a publicidade relativa
a produtos alimentares em programas infantis. Ja em 2011 se tinha verificado um decréscimo de 85% em
relacéo a 2005.

e Reducao de 21%, face a 2005, na exposigado das criangas a publicidade a produtos aplicaveis, em todos
os programas, em todos os canais e em todas as horas. Em 2011 esta exposicao tinha crescido em
5%.Reducédo geral na exposicdo das criangas a publicidade dos produtos de todas as empresas signatarias
(independentemente dos critérios nutricionais): -51% em 2012 quando no ano anterior tinha sido de 18%.

COMPROMISSO - MARKETING EM ESCOLAS DO PRIMEIRO CICLO

“Abster-se de efetuar comunicagdo comercial relacionada com produtos alimentares em escolas do primeiro
ciclo, exceto quando especificamente solicitada pela ou acordada com a escola, e se destinar a fins
educativos.”

RESULTADOS

e Racio de cumprimento total: 100%, numa amostra de 128 escolas representativa do universo de escolas
frequentadas por criangas do primeiro ciclo.

e Para este efeito foi avaliada a presenca especifica de publicidade das marcas signatarias nas seguintes
localizagbes/instancias:

. Areas da escola: taxa de conformidade de 100%;

. Maquinas de venda automatica: taxa de conformidade de 100%;

. Material escolar propriedade da escola ou materiais patrocinados: taxa de conformidade de 100%;

. Publicidade a alimentos e bebidas em publica¢cdes produzidas ou distribuidas pelas escolas - taxa de

conformidade de 100%;
. Publicidade a alimentos e bebidas em eventos realizados nas escolas — taxa de conformidade de 100%.
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Suzana Ferreira
Caixa Geral de Depositos

“DESDE 0 INICIO DOS ANOS 2000 QUE
ALGUMAS PESSOAS TEM CHAMADO

A ATENGAO PARA A QUESTAQ DA
COMPETITIVIDADE. TRATA-SE DE UM
FACTOR COMPLEXO. DEPENDE DAS
INFRA-ESTRUTURAS, DO SISTEMA DE
EDUCAGAO, DAS CAPACIDADES DE
INOVAGAO E DE 18D, MAS TAMBEM DO
ADN DOS CHEFES DAS EMPRESAS E DA
SUA CAPACIDADE PARA IMAGINAR AS
NOVAS CIRCUNSTANCIAS.” - JACQUES
DELORS EM ENTREVISTA AO PUBLICO,
16 DE JUNHO DE 2013

Que novas circunstancias séo estas
que os empresarios e gestores tém
que imaginar para adaptarem as

suas empresas e 0 seu modo de as
gerir? Se a nossa reflexao for ao nivel
da macroeconomia pensaremos de
imediato no problema da falta de
rendimento global dos consumidores,
na diminuigcdo do emprego e na forte
reducado do consumo dai decorrente.
Ja para néo falar do agravamento
fiscal sobre o rendimento.

Mas existem outros dados que numa
abordagem mais social nos levam por
caminhos diferentes, que ndo analisarei
aqui naturalmente mas que deixarei para
reflexdo, e séo eles o nivel de confianca
dos consumidores, por um lado, que
tem levado em Portugal a um aumento
sustentado dos niveis de poupancga,

e, por outro lado, na mudanca de
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atitude perante o préprio consumo e a
necessidade de bens nao essenciais, e
até do entendimento do que sdo hoje os
bens essenciais para a nossa sociedade
ocidental desenvolvida.

Perante este cenario, exposto de

uma forma muito geral, podemos
assumir que houve uma cristalizagéo

do modelo de gestdo empresarial

nas Ultimas décadas, assente no
modelo de mercado capitalista, onde

€ a remuneracgado do capital que

é determinante em detrimento da
gestao flexivel do trabalho, gestdo do
trabalho esta que implica olhar para

os colaboradores como uma parte
relevante do ciclo econémico, pois sdo
também consumidores e quando saidos
do sistema por via do desemprego
forcam a descida das vendas e
necessariamente da producao.

Acresce que se a globalizagao foi e
ainda é importante para o livre acesso
a outros mercados também levou,

na busca de uma desvalorizagcao

do trabalho local, a procura de uma
producéo a precos mais baixos por via
da desvalorizagao do factor trabalho
nos paises emergentes.

Se esta questdo levantou questoes
éticas, hoje levanta a questéo da
prépria sobrevivéncia das empresas
que ja ndo véem necessariamente
esses mercados longinquos como
interessantes do ponto de vista de uma
alavanca para a sua competitividade,
como arriscam a sua irrelevancia e
desaparecimento por ndo terem no seu
mercado principal consumidores que
absorvam a sua producgéo, necessario
face a sua capacidade instalada.

Sem pretendermos enveredar por uma
grande reflexao filoséfica, a verdade é
que as pessoas estéo a redefinir o que
para si € essencial para viverem uma
vida boa, onde as relagdes e afectos,
o tempo e o bem-estar passaram

sem margem de duvida a integrar

0 seu perimetro de apreciacdo do
sentido que ddo a sua vida € a ser, em
consequéncia, determinantes nas suas
escolhas.

Se as relagbes e afectos eram ja os
elementos chave de estabilidade
emocional e psicoldgica, o tempo
introduz por seu turno a nocéo de
longo prazo, durabilidade, estabilidade
e seguranga que as circunstancias da
vida de hoje nao proporcionam.
Também o bem-estar tem um peso
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muito significativo nas escolhas que
fazemos porque se tem uma maior
atencao e consciéncia do resultado
que se obtém com essas escolhas.
Fara sentido trabalhar doze horas por
dia se essa circunstancia nos impede
de ter uma vida onde possamos ter
tempo para a nossa familia e para

a amizade? Precisamos de trocar
certos bens utilitarios com a mesma
frequéncia ainda que prometam ser
mais inovadores, se essa inovagao
nao for vista realmente como um
incremento significativo para a nossa
qualidade de vida?

Os tempos esté@o a exaurir a confianca
que se tinha no modelo de sociedade
de consumo, onde a necessidade de
mais dinheiro para mais consumo de
bens de status ou outros do mesmo
nivel se autoalimentava por via da
comparagao com quem possuia ja
esses bens, numa visdo “aspiracional”
induzida.

Posto isto, como poderdo as marcas
comunicar as suas propostas? Que
sentido vao dar a sua comunicagéo

e que valores vao ter que estar
subjacentes a sua mensagem?

E ainda antes destas decisbes como
vao os gestores olhar para as suas
empresas e imaginar estas novas
circunstancias?

O mundo mudou realmente e parece
que nos encontramos num interregno
a procurar um novo caminho. As
pessoas ndo querem trabalhar tanto
nem consumir 0 que consumiam.
Precisam de tempo para si e para
outras areas das suas vidas que lhes
trazem bem-estar, adaptam-se as
novas circunstancias que exigem uma
maior flexibilidade e capacidade de
adaptacédo e renovagdo mas continuam
a precisar de seguranca e respeito
enquanto individuos e parte de um
colectivo maior do que si préprias.
Olham para o seu espaco dentro de
um perimetro mais chegado e é por
ai que vao continuar a sua mudanga,
pelo que é necessario estar atento aos
movimentos e iniciativas de base mais
local.

Talvez possa deixar como reflexdo
que a confianga dos consumidores,
base de conexao e identificagdo com
as marcas, assentara na simplicidade,
verdade, seguranca e respeito, e
parece ser por aqui que o vazio se
comecara de novo a encher.
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Manuela Botelho
Secretaria-geral da APAN

HOMENAGEM

E sempre uma tarefa dificil, esta de manifestar publicamente o impacto que a morte
prematura de um colega e amigo tem em nds. Mas a verdade € que o Jo&o Pinto e
Castro, ndo so6 pelo grande profissional mas, acima de tudo, pela pessoa que foi,
merece uma breve nota pessoal e institucional nesta revista.

Foi o conforto e a seguranca de ter a colaboracao de um grande profissional do setor
que nos permitiu por de pé o projeto da Academia APAN, e conseguir 0 sucesso que
obtivemos até hoje, e que constituem as bases de um futuro préspero. E isto eu ndo
poderia deixar de partilhar com ele.

A relacgéo profissional que mantive com o Jodo ha quase 10 anos tinha a invulgar
caracteristica de o considerar um amigo, tal era a proximidade que sentia em relacéo as
suas opinides e ao pragmatismo com que encarava 0 mundo em que vivemos.

A sua inteligéncia e clarividéncia, os seus conhecimentos e experiéncia misturavam-se
com o seu a-vontade, simplicidade e naturalidade com que encarava a vida. E foi com
essa mesma atitude que viveu os seus Ultimos meses.

Um economista que, 30 anos passados, se doutorou em Ciéncias Empresariais (ramo
de Marketing), com uma tese sobre “Relationship Marketing and Consumer Behavior
in Fast-Moving Consumer Goods”, muito assente na sua experiéncia de 15 anos de
trabalho em agéncias de comunicagao de marketing, revela bem a amplitude dos seus
interesses e a capacidade intelectual para interrelacionar as matérias e de refletir sobre
elas.

O Joéo foi um parceiro fundamental para a APAN langar ha um ano atras a sua
Academia de formacéo de profissionais de marketing e comunicacéo. O seu estimulo
e contributo, enquanto coordenador pedagégico da Academia APAN, foram
inestimaveis e fundamentais na implementacao de uma iniciativa inovadora, que se
tem revelado de grande sucesso entre o setor. Por tudo isto, 0 nome de Joao Pinto

e Castro ficara para sempre ligado a este projeto.
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ESTE ANO,
HA MAIS
HIPOTESES
DE GANHAR
OURO.

www.premioseficacia.org
AQUI, A EFICACIA DEIXA MARCA.
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PREMIOS A EFICACIA
DA COMUNICACAO
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