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A eleicdo de novos 6rgdos sociais € uma excelente
oportunidade para refletir sobre o valor que a nossa instituicao
trouxe ao pais e sobre o valor que queremos acrescentar para
o futuro.

A APAN conseguiu consolidar uma extraordinaria heranca ao
longo destes anos. De tudo, julgo que nos podemos sobretudo
orgulhar da construgao que, em conjunto com os outros
setores, fizemos da autorregulacéo desta industria. Criou-se um
ambiente institucional propicio e deram-se grandes passos,
nomeadamente na concecgao e consolidagao do Instituto Civil
da Autodisciplina da Comunicagdo Comercial (ICAP) e da
Comissao de Anadlise de Estudos de Meios (CAEM).

Tenho a forte convicgdo de que a nova diregéo tera a
capacidade de continuar a construir sobre o seu legado,
trazendo uma nova légica e uma nova estrutura. Estou certo
de que esta renovagéo tornara ainda mais eficaz a nossa
atuacao no mercado.

Queremos continuar a aumentar a confianga que o consumidor
tem neste setor da economia. Enquanto associacao de
Empresas, queremos sensibilizar para a importancia que

esta industria tem para os consumidores e para a sociedade,
enquanto fonte de informagéo para todos e suporte financeiro

dos media independentes.

Anténio Casanova
Presidente da APAN
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MEDIA SMART LANCA PLATAFORMA
DE E-LEARNING EM PARCERIA COM
UNIVERSIDADE CATOLICA
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O programa Media Smart, uma iniciativa da Associacéo
Portuguesa de Anunciantes (APAN) langou, no passado

dia 3 de julho, em parceria com a Universidade Catdlica
Portuguesa, a sua nova plataforma de E-Learning, numa
sessdo de apresentacdo no pequeno Auditério da Culturgest,
em Lisboa.

O evento assinalou um passo extremamente relevante e
marcante na evolugéo do Programa Media Smart, sendo
uma inovagdo no contexto da literacia mediatica e uma
iniciativa pioneira na Europa, uma vez que é a primeira
plataforma do género a ser desenvolvida se considerarmos
todos os restantes paises nos quais o Media Smart esta
presente.

Este programa de formagdo em E-Learning pretende
preparar professores e educadores para a utilizagdo do
Media Smart em contexto de sala de aula, através de
uma plataforma digital que garante caracteristicas de
acessibilidade, conveniéncia e rigor, sem descurar a
qualidade pedagdgica.

O encontro, que reuniu um conjunto alargado de
professores, educadores e pais, contou com a presenca
de Manuela Botelho, secretaria-geral da Associagao
Portuguesa de Anunciantes (APAN), cuja intervencao

focou a evolugédo do programa Media Smart em Portugal,
e as metas ja alcancadas desde o seu langamento em
2008. Esta apresentacdo serviu assim de enquadramento
para uma melhor compreenséo da oportunidade e da
pertinéncia da nova Plataforma de E-learning, e a sua
contribuicéo para a consolidacdo do Media Smart, tema
abordado pelo professor José Lagarto coordenador da area
cientifica de educagéo da Faculdade de Ciéncias Humanas
da Universidade Catdlica e lider de desenvolvimento da
Plataforma Online.

Um dos momentos altos da sesséo foi a presenca do
professor Roberto Carneiro, Coordenador do Grupo de
Peritos do Media Smart, e desde a primeira hora grande
entusiasta do programa, que reforcou a sua importancia
e a sua elevada qualidade: “O Media Smart € um grande
programa. E um programa onde fomos pioneiros em
Portugal, nomeadamente com o langamento do médulo
digital e para os pais. Temos de continuar”, afirmou o
responsavel.

Esta continuidade e vontade de fazer crescer o Media
Smart nas escolas portuguesas foi partilhada pelos
varios oradores, destacando-se também a apresentagao
da Escola Bésica de Caxarias, concelho de Santarém,
vencedora do concurso Media Smart 2013/2014.

O professor Paulo Marques partilhou publicamente

o trabalho que Ihes deu a vitéria, um video de
sensibilizacdo para a preservagdo da agua enquanto
recurso natural, considerando o mote do concurso, o Ano
Internacional da Agua, assinalado em 2013.

Neste contexto, destacam-se as caracteristicas do
Media Smart através do forte envolvimento das criancgas,
e do desenvolvimento do seu espirito critico e da sua
criatividade — quer no conceito, quer na forma -, que
foram demonstrados na campanha criada pela turma da
Escola Basica de Caxarias, através de um anuncio de
televisédo e do respetivo storyboard, que Ihe valeram o
primeiro lugar no concurso.

O objetivo desta participagédo dos professores visou
também partilhar boas praticas na utilizagdo do Media
Smart em contexto de sala de aula, dando a conhecer
experiéncias e outras iniciativas motivadas pela
influéncia do Media Smart nos seus alunos e colegas.
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Luis Filipe Santos, subdiretor-geral da Diregao-geral

de Educacao (DGE) foi o responsavel por encerrar o
encontro, destacando o apoio transversal da DGE ao
Media Smart, desde o seu arranque. “Nao apoiamos este
programa de forma envergonhada. O Media Smart é um
programa educativo que esta de acordo com o que esta
previsto no programa definido para as escolas”, afirmou.
Na sua intervengédo focou principalmente a relevancia da
educacdo para os media como uma vertente integrada
na Educacédo para a Cidadania, reforgcando também a
aposta do Ministério da Educacéo e Ciéncia (MEC) nesta
disciplina com a recente aprovacédo do Referencial para
os Media, pela DGE.

Roberto Carneiro, Presidente do Grupo de Peritos do Media Smart

A plataforma de E-learning, que posiciona o Media Smart
no mundo 2.0, seréa disponibilizada pela Universidade
Catdlica, sendo em breve disponibilizada mais
informagdo sobre a mesma em www.mediasmart.com.pt.

SOBRE A PLATAFORMA:
MEDIA SMART 2.0

José Lagarto, coordenador do Mestrado de Informatica

Educacional e coordenador da area cientifica de educagéo

da Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade

Catolica, apresentou de forma detalhada o funcionamento

e as mais-valias desta nova plataforma online para José Lagarto, lider de desenvolvimento da Plataforma pela Universidade Catdlica

professores.

“Aqui, pomos o professor na posicao de aluno”, referiu. Por
sua vez, os professores e educadores podem optar por dois
modelos diferentes de desenvolvimento e aprendizagem,
de acordo com a sua conveniéncia, disponibilidade e
preferéncia.

A plataforma oferece assim a possibilidade de fazer a
formacéo em regime de Classe, ou em regime Individual,
cada um com caracteristicas especificas de funcionamento.
Acima de tudo, a plataforma evidencia-se por uma forte
flexibilidade, o que, desde logo, contribui para a atratividade
deste ‘produto’: o sistema é flexivel do ponto de vista do
calendario, dos ritmos de trabalho, da estrutura curricular e
da avaliagéo. Cada utilizador pode, efetivamente, explorar

a plataforma e obter formagé&o e os respetivos créditos

para progressao na carreira, conforme lhe for mais util
conveniente.

Paulo Marques, professor da Escola Bésica de Caxarias

Segundo José Lagarto, o processo de desenvolvimento da
plataforma tem em consideragédo necessidades especificas
dos professores, entre outras coisas, o facto de dar
formagédo contextualizada, um aspeto muito relevante para
a comunidade educativa.

Luis Filipe Santos, Subdiretor Geral da DGE
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MEDIA SMART PREMEIA ESCOLAS

Media Srart
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E ja a quarta edicdo do Concurso que o Media Smart lanca
junto das escolas portuguesas, para estimular a participagéo
€ 0 envolvimento dos professores e dos seus alunos no
Programa.

No ano letivo 2013/2014, com o mote do Ano Internacional da
Agua, o programa captou a participacdo de varias escolas de
todo o pais, tendo anunciado em junho os grandes vencedores.

A Escola Basica de Caxarias, do agrupamento de Escolas

de Ourém, arrecadou o primeiro lugar, sendo ja a grande
vencedora pelo segundo ano consecutivo. O trabalho foi
desenvolvido por uma turma com alunos de 7 e 8 anos, que
criaram uma campanha publicitaria de apelo a poupancga e
preservagdo da agua. Para isso, desenvolveram um guido e um
anuncio televisivo, que mereceu a distingdo da organizagao do
Media Smart. Uma das participantes, a aluna Patricia, deixou-
nos também o seu testemunho desta experiéncia (ver caixa
lateral).

O prémio foi atribuido no espago da KidZania, onde os alunos
passaram um dia diferente e divertido, e onde receberam, em
nome da Escola, o cheque Media Smart, no valor de mil euros
em material escolar, e o acesso a Escola Virtual durante um ano,
entre outras ofertas.

Este ano, e devido a qualidade crescente dos trabalhos
apresentados a concurso, o Media Smart decidiu atribuir,
pela primeira vez, uma mencao honrosa ao Externato Paulo
VI de Braga. Todos os alunos envolvidos no projeto tiveram a
oportunidade de passar um dia na Sea Life, no Porto, sendo
atribuido a escola o acesso a Escola Virtual, gentilmente
oferecida pela Porto Editora.

A turma vencedora do concurso Media Smart 2013/2014, da Escola Basica de Caxarias

O FILME DO MEDIA SMART

O filme deu-nos a oportunidade de ganhar o prémio
de 1.000,00€ para comprarmos material escolar para
a escola, que neste caso é a escola E.B.1 de Pisdes.
Com o dinheiro que ganhdmos com o concurso da
MediaSmart, nés vamos comprar um computador,
um projetor e uma impressora lazer.

Nos estavamos muito curiosos para saber se
tinhamos ganho o prémio do Media Smart e
ganhamos! Obrigado!

Aqui estdo os alunos que representaram: Beatriz,
Bruno, Inés, Joao, Mariana e a Patricia.

Todos os meninos da nossa escola gostaram de ver
os outros colegas no video do Media Smart e ndo
ficaram tristes por ndo aparecerem no video, porque
todos participamos e o prémio é para todos.

Com este trabalho ficamos a saber que a agua é
muito importante e que ha pouca agua para beber e
estamos a polui-la.

Se este video pudesse dar na televisdo era bom para
as pessoas ficarem a perceber que estao a sujar e a
gastar muita agua.

Patricia, 8 anos
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Na esteira das varias iniciativas
realizadas no ambito dos seis anos
do Media Smart em Portugal, o
programa promoveu um encontro
restrito, dirigido as Juntas de
Freguesia de Lisboa, no passado més
de junho.

Com o objetivo de dar a conhecer

o programa Media Smart e os seus
propdsitos no ambito da literacia

para os Media, o encontro reuniu 14
representantes de varias juntas de
freguesia, que tiveram a oportunidade
de saber mais sobre o programa e
sobre o seu potencial impacto nas
escolas, e junto de professores e
educadores.

Segundo Manuela Botelho,
secretaria-geral da APAN, esta
abordagem as juntas de freguesia

“é muito relevante, uma vez que
com a reorganizagdo das juntas

e das suas responsabilidades,

o seu papel na vida das escolas
ganhou outra dimens&o, muito mais
interventiva. Sao, por isso, parceiros
que queremos conquistar, no sentido
de nos poderem ajudar a envolver
as escolas e os professores, de uma
forma mais proxima e ativa e sempre
com o objetivo de desenvolver o
sentido critico das criangas em
matéria de publicidade”.

Por outro lado, Herminio Correa,
representante da CONFAP, um dos
participantes no encontro, reforcou
também a importancia de levar este
programa néo sé para as Escolas mas,
cada vez mais, para os ATLs e outros
espacgos de formagao, nos quais as
criangas passam muito do seu tempo
livre, e onde os educadores podem
também aplicar contelidos Media
Smart. Esta nogédo de crescimento

e alargamento do Media Smart a
outras estruturas educativas, menos
formais, foi também reforgcada pelos
restantes oradores convidados - Luisa
Agante, especialista em Marketing
Infantil, Teresa Pombo, da Diregéo-
geral de Educacéo, e Monica Chaves,
especialista em Comunicagéao Infantil.

Simonetta Luz Afonso, deputada
municipal, fez a abertura do encontro,
onde partilhou a sua visao sobre o
papel da educacgéo para os media e
sobre a importancia de envolver os
mais novos na vida em sociedade,
através da formagéo.

Mais em www.mediasmart.com.pt.

APANNOTICIAS

“E importante fazer com
que as criancas entendam
O que estd por detras

de uma campanha de
publicidade”

FLASH INTERVIEW COM SIMONETTA LUZ AFONSO,

Deputada Municipal e Presidente da Comisséo
Permanente de Cultura, Educagéo, Juventude
e Desporto da Camara Municipal de Lisboa

A sua presenca nesta iniciativa mostra de alguma forma a relevancia que
o tema do Media Smart tem vindo a assumir no vosso trabalho, ou na
forma como trabalham com as escolas?

Simonetta Luz Afonso (SLA): N&o trabalho com as escolas diretamente, mas
interesso-me pela educacéo. E a partir do momento em que vejo que ha um
programa como o Media Smart, e que a APAN, associagdo dos anunciantes,
se interessa por criar € desenvolver a literacia para a publicidade, fico muito
interessada. Fui contatada pela Direcao e pediram-me para abrir este encontro
com as Juntas de Freguesia, com quem trabalho regularmente.

Penso que as Juntas de Freguesia tém um trabalho muito interessante com as
criangas das suas freguesias, quer através dos tempos livres, quer no periodo
“p6s” escola, ou mesmo porque estio diretamente relacionadas com as
escolas do ensino basico, por isso faz todo o sentido que estejam informadas
sobre a importancia deste projeto, que ndo € s6 importante em termos de
literacia para a publicidade mas, na minha opini&o, é também muitissimo
interessante para desenvolver competéncias também nas areas da lingua, da
cultura, da musica, do teatro, da comunicagéo, da ciéncia, da matematica...
Enfim, ha um grande nimero de valéncias, que através deste Programa e da
publicidade, podem ser trabalhadas com as criangas brincando. E, diria eu,
um projeto ludico-cultural.

Enquanto deputada municipal, pela sua sensibilidade e experiéncia, o
tema da publicidade ainda é encarado com algum ‘medo’ pelas escolas
ou pelas Juntas? Sente de alguma forma que existe esse ‘tabu’ ou que
isso tem vindo a ser desmistificado?

SLA: Nesse aspeto posso falar como cidada. Acho que as pessoas sao
bombardeadas com milhares de visées publicitarias durante o dia, mas

ao mesmo tempo tém medo da publicidade, do que ela os pode levar ou
conduzir a fazer, que nao seja bom para a sua saude, para o seu bem-estar,
etc.. Penso que as pessoas sentem que ndo tém ferramentas para discernir
0 que é boa publicidade, a publicidade correta, e o que € a ma publicidade, a
publicidade enganosa que pode induzir as pessoas em erro a comprar aquilo
que ndao devem ou a gastar mais do que devem., e isto principalmente nas
criangas. Por tudo isto, é importante comegar a fazer com que as criangas
entendam o que esta por detras de uma campanha de publicidade e saber
instrui-las nesse sentido.

Dai a importancia deste projeto, um verdadeiro compéndio de literacia para
a Publicidade, que dada a sua dimens&o nas nossas vidas & absolutamente
necessario, e quanto mais cedo for introduzida essa literacia, mais efeitos
positivos produzira.

Séo fichas de trabalho bem pensadas e divertidas, adaptadas a realidade
portuguesa, para serem usadas na sala de aula com o professor, ou nos
tempos livres com o monitor, contendo o respetivo guido e que ao mesmo
tempo que cumprem o seu objetivo primeiro, desenvolvem competéncias
num sem numero de matérias, ajudando os alunos a aplicarem os seus
conhecimentos ou a alargarem os seus horizontes incentivando a sua
criatividade.
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ACADEMIA APAN

UNILEVER: FORMACAO, UMA APOSTA DE SEMPRE

AO LONGO DE DOIS ANOS DE EXISTENCIA TEM SIDO VARIOS OS EXEMPLOS DA
CAPACIDADE E FLEXIBILIDADE DA ACADEMIA APAN FACE AS NECESSIDADES DAS
EMPRESAS E DOS PROFISSIONAIS QUE A PROCURAM. NESSE SENTIDO, TEM
REFORCADO O SEU PAPEL TAMBEM NO AMBITO DO DESENVOLVIMENTO DE POLITICAS
DE RECURSOS HUMANOS, PROCURANDO INTRODUZIR AS MAIS-VALIAS DE UMA
FORMACAO FOCADA NAS ESPECIFICIDADES

Falamos com Carlos Figueiredo,
responsavel dos recursos humanos
da Unilever Jerénimo Martins, uma
das empresas que tem beneficiado
de um programa proéprio, desenhado
em fungéo da estratégia de Formacéao
da empresa, o que resulta numa
maior integracéo de esforcos e maior
eficacia.

A Unilever JM investe na formacao
dos seus colaboradores. Qual

a importancia da formacao
permanente numa organizacao
como a vossa, e como medem o
retorno desse investimento?
Carlos Figueiredo (CF) Uma

gestdo integrada de Recursos
Humanos, e em especial do talento,
implica um forte investimento no
desenvolvimento e acompanhamento
dos nossos colaboradores, em que

a formacéo se assume como um
instrumento fundamental ao longo de
todo este processo.

Acreditamos que a evolucdo
continua é a chave para levarmos

a organizacao, as pessoas e 0
negocio, de um bom desempenho
para a exceléncia. Pelo que o nosso
investimento na formacéo vem ja de
longa data, quer em competéncias
especificas (os chamados
professional skills), quer em
competéncias transversais de gestao
(os designados general management
skills ou soft skills).

O balango que fazemos deste
investimento é muito positivo, pois
através da formacdo temos vindo a
desenvolver os nossos colaboradores
para que possam exercer melhor as
suas fungdes e o seu papel enquanto

DE CADA ORGANIZACAO.

lideres, o que, consequentemente se
tem vindo a repercutir no sucesso,
nao so6 dos resultados de negécio,
mas também no desenvolvimento da
organizacdo, que representam assim
o retorno do investimento.

Como é que integra a Academia
APAN na politica de formacao da
empresa?

CF - Na Unilever Jerénimo Martins
(ULJM) dispomos de academias
internas organizadas por area
funcional e que definem, a nivel
global, o conjunto de competéncias
e tendéncias que devem ser
desenvolvidas, de modo a que as
equipas estejam preparadas para os
desafios que o negdcio enfrenta.

A Academia APAN veio enquadrar-
se, especificamente no que respeita
a programas em Professional

skills para o Marketing, e tem-nos
permitido complementar ainda mais
estratégia e os programas da nossa
“Marketing Training Academy”,
através da oferta de uma proposta de
valor diversificada, que da resposta
as diferentes necessidades dos
colaboradores que exercem funcdes
de marketing, e que entre si tém
experiéncias e niveis de senioridade
distintos.

A Academia APAN desenvolveu

um plano especifico de acdes

de formacéo ‘In House’,
especificamente dirigido aos
vossos colaboradores. De que
forma beneficiam deste sistema de
negociacao global?

CF - A definigcdo de programas
customizados as nossas

“Acreditamos
que a evolugao
continua é a chave
para levarmos
a organizagao,
as pessoas e o
negécio, de um bom
desempenho para a
exceléncia”
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necessidades é outra pratica

usual, uma vez que acreditamos

que o sucesso de uma estratégia

de formacgéo depende também da
adequacédo de conteudos, formadores
e metodologias utilizadas.

Deste modo, a capacidade
demonstrada pelos nossos parceiros,
e neste caso concreto a APAN, para
adequar as suas propostas as nossas
necessidades e objetivos especificos
é muito relevante. O plano de
formagao In-House é demonstragao
disso mesmo e é o que pensamos ser
o inicio de uma boa jornada, com um
longo caminho ainda a percorrer.

Atuam em diversas areas dentro
do setor do grande consumo.
Quao relevante é a vossa politica
de formacao para o sucesso

da empresa? Quais as vossas
principais preocupacodes do ponto
de vista dos Recursos Humanos?
CF - O facto de operarmos em varias
categorias de grande consumo
(alimentar, cuidados de beleza,
cuidado do lar e cuidado da roupa)
leva a que, dentro de equipas

que exercem o mesmo tipo de
funcao, possam existir diferentes

desafios e necessidades, devido

a categoria em que se encontram
focados. Resultando, assim numa
maior exigéncia de adequacgéo dos
conteudos e dos programas de
formagéo a serem desenvolvidos e
implementados.

Como ja referido anteriormente,

a formacéo € um dos meios
utilizados para o desenvolvimento
dos colaboradores. No entanto,
nao € o unico instrumento a que
recorremos neste a&mbito, dispomos
também de programas de coaching
e proporcionamos oportunidade de
terem experiéncias internacionais,
quer através de expatriagcdes de
curta ou de longa duracao, quer
através da participacdo em equipas
ou projetos globais, entre outros. De
referir que neste momento temos
25 colaboradores Portugueses a

desempenhar fungcdes no estrangeiro.

Deste modo, estamos, por um

lado, a aumentar o espectro

de oportunidades dos nossos
colaboradores, dando resposta

aos seus objetivos pessoais e
profissionais, e por outro, a promover
a aquisicdo das competéncias que
acreditamos que irdo contribuir para

9

o crescimento sustentado do nosso
negocio.

Em suma, diria que a nossa principal
preocupacéo é a de fornecer e dotar
uma forca de trabalho diversificada,
agil, flexivel e competitiva que nos
permita continuar a implementar a
estratégia da organizacéo, hoje e no
futuro.

Enquanto responsavel de RH, quais
os grandes/principais desafios para
os préximos anos?

CF - Pelo contexto atual diria que

os principais desafios nos préximo
anos serdo a capacidade de retencéo
dos melhores talentos, ndo sé nas
organizagdes, como no pais; a
redefinicdo de métricas que nos
permitam avaliar a produtividade

e competitividade, de forma a
melhorar 0 hosso posicionamento
face ao exterior; e a enfatizacao de
um mindset focado no crescimento,
que penso ser fundamental para o
sucesso.

Tudo isto exige uma capacidade de
reinvencao constante das estratégias,
processos e iniciativas de Recursos
Humanos, o que por si sO, consiste
também num enorme desafio.
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A OPINIAO DE QUEM PARTICIPA

A Academia APAN esta de parabéns pelas propostas cada vez mais diversificadas, relevantes e de
excelente qualidade que promove! A participagéo no curso “ Como avaliar a Eficiéncia do seu Plano

de Meios” ultrapassou as minhas expectativas! O contelido programatico foi mais abrangente e
detalhado do que o esperado e foi apresentado de forma pragmatica, através de cases e exercicios,
facilitando a compreenséo e discusséo. A Formadora demonstrou ser uma excelente comunicadora
promovendo a participacéo ativa de todos os presentes e uma muita enriquecedora troca de experiencias.
Frequentemente exemplificava com a sua experiéncia profissional tornando a aprendizagem mais

real. Neste ambiente, apesar da heterogeneidade dos participantes, criou-se uma dinamica de partilha de
questdes transversais muito atuais que foi inspiradora e Util. Conclui a formagao com a consciéncia de
ter esclarecido duvidas, adquirido conhecimentos e participado em discussdes que acrescentam valor.
Obrigadal!

Maria Paula Duarte
Media Manager da Nestlé Portugal

A Academia APAN esta de parabéns pela abrangéncia e diversidade das tematicas abrangidas nas suas
formagdes, que envolvem questbes e desafios praticos que nos sdo colocados, diariamente, enquanto
comunicadores e/ou marketeers, beneficiando de uma ativa troca de experiéncias entre profissionais de
diversas areas de negocio.

Pela assumida preponderancia do online e redes sociais, e as inerentes alteragdes no paradigma
comunicacional nas Relagbes Publicas e Comunicagéo Online, a gestéo de crises em redes sociais € uma
vertente extremamente relevante para todos os profissionais de comunicagdo, nomeadamente, na sua
antecipacao e prevengéo. O modulo de “Gestéo de Crises em Redes Sociais” permitiu-me consolidar
conhecimentos e praticas nesta area, bem como analisar modelos e casos concretos.

Vanessa Correia Marques
Consultora de Comunicagdo — McDonald’s Portugal

ACADEMIA APAN - 2% SEMESTRE 2014

FORMADOR TiTULO FORMATO NiVEL HORARIO

11 SET Sénia Laima O ESSENCIAL SOBRE VIDEOMARKETING Contetidos Crash Course 1 14h/18h
18 SET Manuel Pelagio E,g"é'gk‘,{l%ﬁg”‘o FIESHOAL ECAFACIDNDIERDEE g aye Workshop 2 09h/13h 14h/18h

03 OUT Frederico Caetano COMO DEFINIR E CARACTERIZAR AUDIENCIAS ~ Media Crash Course 1 14h/18h
14 OUT Jayme Kopke COMO FAZER MARKETING LOW COST Estratégia Crash Course 1 9h30/13h30
22,23 OUT Ana Mendes GESTAO 360° DE REDES SOCIAIS Digital Seminario 2 10h/13h 14h/17h

05, 06 NOV Paula Cardoso PREPARAR UM BOM BRIEF Agéncias Seminario 1 10h/13h 14h/17h

19 NOV Jayme Kopke O ESSENCIAL SOBRE E-MAIL MARKETING Digital Crash Course 1 14h/18h

26, 27 NOV Raquel Gongalves MOBILE MARKETING Digital Seminario 2 10h/13h 14h/17h

09 DEZ Marta Aradjo Al T EENCIAR 0s Media Crash Course 1 9h/13h

[
o
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PREMIOS A EFICACIA

10 ANOS A PREMIAR A EFICACIA
EM COMUNICACAO

Esté ai a décima edicdo do Prémios a Eficacia da
Comunicagéo. A APAN e o Grupo Consultores voltam a
organizar este emblematico evento que vai consagrar as
campanhas mais eficazes em 2013 e 2014.

A apresentacdo dos Prémios a Eficacia voltou a ter

lugar na Reitoria da Universidade Nova em Lisboa, mas
este ano com um formato diferente. Manuel Pelagio,
professor de Lideranca no ISCTE e Executive Coach, foi
o orador convidado e o responsavel por um workshop
sobre “Comunicagao Eficaz - A descoberta do meu perfil
comportamental”, que pés toda a plateia ‘a mexer’.

Ao longo de uma hora, o especialista teve uma abordagem
inovadora no contexto dos Prémios a Eficacia, e convidou
todos os presentes a organizar-se de acordo com uma
matriz de comportamento, confrontando caracteristicas
pessoais e profissionais de cada um, e identificando tragos
convergentes entre os varios perfis. No fundo, importa
pensar em quem nos ouve, quando queremos comunicar
de forma eficaz, e pensar nas caracteristicas pessoais,
sem comprometer a mensagem. Aqui, faz-se naturalmente
o paralelo com a importéancia da eficacia na relagdo entre
anunciantes e agéncias.

Novidades nas categorias

Manuela Botelho, secretaria-geral da APAN, e Pedro
Loureiro, do Grupo Consultores, deram a conhecer as
novidades da décima edi¢cdo dos prémios, com destaque
para a nova categoria do ano: «Internacionalizagdo». O
objetivo é demonstrar o acompanhamento atento do
mercado, considerando o espago crescente que as marcas
tém vindo a dedicar ao seu processo de expansio em
novos mercados.

“Com esta nova categoria, estamos a desafiar os
anunciantes e as suas agéncias a demonstrar, através das
suas campanhas, o papel da comunicacéo na expansdo das
suas marcas além-fronteiras, uma tendéncia que se verifica
cada vez mais nos diferentes setores de atividade”, afirmou
Manuela Botelho. “Torna-se, por isso, ainda mais relevante
perceber e conhecer o papel da comunicagdo no processo
de desenvolvimento de negécio, para além de Portugal e

do nosso mercado interno, onde competem em contextos
diferentes”, reforgou a responsavel.

No total, sdo 13 categorias a concurso, considerando
também a fus&do de duas categorias ja conhecidas numa so6:
as categorias ja existentes “Higiene & Beleza” e “Cuidados
do Lar”, passam a ser uma so, “Saude, Higiene, Beleza e
Cuidado do Lar”.
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AS CATEGORIAS:
UMA NOVIDADE E UMA «FUSAQO»

¢ Alimentagdo e Bebidas

e Saude, Higiene, Beleza e Cuidado do Lar
e Produtos de Consumo Duradouro

¢ Telecomunicacoes e Media

¢ Servigos Financeiros e Seguros

¢ Distribuicao e Restauracao

¢ Restantes Servicos e Administragdo Publica
e Internacionalizagcao

e Ativacao e Patrocinios

e Comunicagéo Institucional

e Utilizag&o Criativa de Meios

¢ Low Budget

¢ Responsabilidade Social
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Inscric6es aumentam

Até 30 de junho, a data limite para as inscrigdes, a
organizagdo dos Prémios recebeu um total de 86 casos

INSCRICOES POR CATEGORIA

inscritos, um nimero que ultrapassa os 76 casos registados Responsabilidade Social "
na edigao de 2013. Alimentag&o e Bebidas 10
~ . . - Saude, Higiene, Beleza e Cuidado do Lar 9
Estes resultados s&o motivo de grande satisfacao para os — — 5
organizadores e patrocinadores, e voltam a demonstrar o Distribuicao e Restauragdo
impacto desta iniciativa no setor, e a forma como mexe com Restantes Servicos e Administragéo Publica 8
o mercado das agéncias e anunciantes. Ativacao e Patrocinios 8
As“categorlas mais concqrn?as este ano sdo: Comunicagdo Institucional 9
- “Responsabilidade Social”, com 11 casos inscritos; 5
- “Alimentagéo e Bebidas”, com 10 casos inscritos; Low Budget
- “Saude, Higiene, Beleza e Cuidado do Lar” e Produtos de Consumo Duradouro 5
“Comunicacéo Institucional”, com 9 casos inscritos cada uma; Telecomunicacdes e Media 4
As restantes categorias também registam um numero SRS ATEWEE S O S e 5

consistente de inscri¢gdes, sendo que a nova categoria de
Internacionalizag&o a que registou menor adeséo, por ser
também uma novidade e por ser ainda vocacionada para
uma area de negdcio em emergéncia.

A divulgagéo dos 86 casos inscritos — que podem ser
conhecidos com maior detalhe em www.premioseficacia.org
- revela também a participagéo de cerca de 50 anunciantes
e mais de 40 agéncias.

Os nomeados em cada categoria e candidatos aos
galarddes da eficacia deverédo ser conhecidos em outubro,
antecipando a grande gala a 20 de novembro.

O Juri

Na sessdo de langamento dos Prémios a Eficacia
2014 foi também apresentado, em primeira méo,
a composicdo do Juri deste ano, composto por
profissionais experientes de diversos setores de
atividade e de diferentes areas da comunicacéo,

Utilizacao Criativa de Meios

Internacionalizagédo

“A edicao 2014
dos Prémios a
EficAcia registou 85
inscrigdes, O numero
mais alto de sempre”

0 JURI

O Juri da 10® edicdo dos Prémios a Eficacia
é composto por:

que proporcionaram ao grupo de trabalho uma
multidisciplinaridade relevante a todo o processo de
analise e de avaliacdo dos casos inscritos.

e Luis Prata — Business Unit Director da Sociedade
Central de Cervejas e Bebidas (presidente do Juri)

¢ Carla Vidal Marques — Diretora de Marketing do MEO
¢ Filipe Rios — Diretor de Marketing da Sportzone

e Sandra Silva — Diretora de Marketing do Intermarché
¢ Gisela Batalha — Diretora de Marketing da Citroen
Portugal

e Gragca Magalhaes — Board Director & Clients Service
da JWT

e Nuno Cardoso — Creative Partner da Nossa

¢ José Ignacio Garcia — Chief Executive Officer da Zenith
Optimedia

e Catarina Martins — Strategic Planning Director BBDO
¢ Ricardo Pereira — Partner, CEO da comOn

e Catherine da Silveira — Professora na Nova School of
Business & Economics

¢ Anténio Salvador — Presidente do Conselho da
Administragcéo da GfK

Este ano com ainda mais casos para analisar e avaliar,
os jurados mostraram, no decorrer do jantar de
Passagem de Testemunho, grande empenho e expetativa
face a este desafio, que abragcam pela primeira vez.

A organizacédo dos Prémios realiza todos os anos este
jantar, com o objetivo de proporcionar a partilha de
experiéncias entre jurados, e de gerar maior familiaridade
e proximidade entre todos. “E um momento importante
para que as pessoas se conhegam melhor e possam,
desde logo, ganhar conhecimento sobre as diferentes
fases do processo e do enriquecimento que podem tirar
desta experiéncia, enquanto profissionais ligados ao
setor”, afirmou Manuela Botelho.

Saiba tudo sobre os Prémios em www.premioseficacia.org.
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A EFICACIA EM COMUNICACAOQ

Luis Prata

Presidente do Juri
da 10.2 edicdo dos
Prémios a Eficacia

Tendo como pano de fundo os ecos
do recente Festival de Cannes bem
como o inicio dos Prémios Eficacia
2014 vou aqui tentar abordar de forma
despretensiosa o tema da eficacia na
comunicacéo. Este € um topico fasci-
nante pela sua relevancia no business
world, pelas paixdes que desperta em
todos os intervenientes e pelo facto
de néo ter hoje uma resposta cabal,
conhecida e reconhecida por todos.
Infelizmente ainda n&o serei eu a re-
velar o Graal da comunicagao eficaz,
pois apesar do procurar ha 20 anos
também ainda ndo o encontrei... No
entanto, partilho uma perspectiva
pessoal sobre o tema reconhecendo
que é um processo que mistura a arte
com a ciéncia, a intuicdo com a razao
e a inspiragdo com a transpiracgéo. A efi-
cacia na comunicagéo € o resultado de
um bom brief alicergcado num processo
robusto e liderado por um lider forte.

A eficacia da comunicagdo deve-se
avaliar no contexto do objetivo pre-
viamente definido e que deu origem
a essa comunicagéao especifica. Qual-
quer accdo de comunicagdo preten-
de sempre gerar uma agao/reagao no
target a quem se destina (i.e. votar no
partido x, comprar o produto y, apoiar
a causa z, etc.). Para que tal aconte-
ca, € necessario ter subjacente uma
mensagem racional e/ou emocional
que seja relevante para o publico-alvo
(i.e. o partido x vai melhorar a vida
das pessoas porque vai fazer a, b e c).
Com um brief claro e inspirador, o ma-
rketing e as agéncias em conjunto vao
desenvolver uma “histéria” e um pla-
no de meios integrados. Com criativi-
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dade e eficacia, este storytelling deve
sublinhar os pontos fundamentais da
mensagem ao mesmo tempo que a
transforma num conteudo interessan-
te para o target ja definido. Quando a
comunicacéao se desenvolve devemos
medir a sua eficacia através da com-
paracdo da realidade do resultado
com o objetivo antes definido no brief
(o ‘job to be donge’).

Parece simples... Mas néo é! A verda-
de é que este é um processo tenden-
cialmente longo, cheio de tensdes,
com inUmeras pessoas envolvidas,
provenientes de varias organizagfes
e com perfis diversos. E para além
disso, todos temos opinido sobre a
comunicacdo... Incluindo a mulher/
marido do Director de Marketing ou
do CEO cuja opinido ganha peso...
A chave para ter uma comunicacéao
eficaz é ter um lider forte, temerario,
conhecedor e inspirador a frente de
cada projecto de comunicagdo. Esta
é a oportunidade dos responsaveis
de Marketing, de Marca e de Comu-
nicacdo assumirem a lideranca e de
fazerem a diferenca.

Embora a robustez do processo seja
50% do sucesso de uma comunica-
¢do existem outros 50% muito mais
dificeis de estruturar e de definir, a
essa parte mais intangivel eu chamo
de magia, quimica, alquimia ou “tcha
tcha tcha”. Cabe ao lider do projeto
retirar o melhor de todos os partici-
pantes, decidir e motivar sabendo
que o juiz final sdo sempre as pesso-
as a quem cada comunicacao se des-
tina, vulgarmente designados como
consumidores!
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W Cnlozaita—
“HA ESPACO PARA CRIAR E INTRODUZIR NOVOS
PRODUTOS NO MERCADQO"

COM NOVAS CAMPANHAS E A RECENTE INICIATIVA “NOBRE CASA DE CIDADANIA”, A NOBRE
ALIMENTAGCAO TEM MARCADO PRESENGCA NO PANORAMA DOS ANUNCIANTES, COM UM
PERCURSO DIFERENCIADOR E INOVADOR NO CONTEXTO DO SETOR ALIMENTAR. PARA
SABER MAIS SOBRE O TRABALHO QUE TEM DESENVOLVIDO E SOBRE OS OBJETIVOS
TRAGADOS PARA O FUTURO DA MARCA EM PORTUGAL, FALAMOS COM MARTA RUFINO,
DIRETORA DE MARKETING , QUE NOS ABRIU AS PORTAS DA NOBRE EM RIO MAIOR.

A Nobre tem vindo a posicionar-se
como um player crescente no setor
alimentar. De que forma tém dado
resposta ao atual cenario de crise
econémica?

Marta Rufino (MR) - Atualmente
enfrentamos um contexto
socioecondémico dificil em Portugal,

e é fundamental que marcas como a
Nobre, que fazem parte do quotidiano
de tantas familias portuguesas,
acompanhem e colaborem com os
portugueses neste momento.

Nesse sentido, a nossa estratégia
tem passado sobretudo por
assegurar um forte investimento

em inovagéo, continuando a criar

“A nossa estratégia
tem passado sobretudo
por assegurar um
forte investimento em
inovagao, continuando
a criar valor para
o consumidor quer
através do ajustamento
da relagao qualidade/
prego”
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valor para o consumidor quer

através do ajustamento da relacao
qualidade/precgo, quer através do
desenvolvimento de novos produtos
em segmentos especificos de acordo
com a evolugao das tendéncias de
consumo, comunicando de forma
eficaz estes beneficios ao shopper e
ao consumidor.

Paralelamente continuamos a trabalhar
no sentido de aumentar a capacidade
da companhia em responder
adequadamente as necessidades
atuais e futuras, tanto do consumidor
portugués como daqueles que
consomem os produtos de charcutaria
portugueses exportados para cada vez
mais geografias a nivel mundial.



Do ponto de vista da reputacéo, a
Nobre é uma marca com histéria.
Como é que esse capital é (ou pode
ser) uma mais-valia em contextos
mais dificeis?

MR - Em 1918, quando a familia
Nobre criava o primeiro talho em

Rio Maior, estaria muito longe de
imaginar que a marca Nobre se viria
a tornar uma marca de referéncia

no panorama da alimentacéo

em Portugal. A empresa como a
conhecemos atualmente, surgiu
apenas em 1962 com a fabrica que,
ainda hoje continua a ser a nossa
base de produc¢ao, e tendo como
soécios os filhos do fundador, Manuel
e Marcolino Nobre, e Candido

Pires, o primeiro colaborador da
empresa e principal responsavel pelo
desenvolvimento de grande parte dos
produtos de charcutaria que, ainda
hoje, compdem o portfélio da marca.
Ao longo dos anos a Nobre tem-

se mantido fiel aos processos e
receitas transmitidos de geracdo em
geracao, assegurando o respeito
pelos métodos e receitas tradicionais
aliados a progressiva aplicacéo

da tecnologia moderna, de modo

a conseguir manter o sabor e
qualidade a que habituou os seus
consumidores.

Este patriménio, complementado pelo
trabalho continuado de uma equipa
dedicada e empreendedora, traduz-
se num compromisso de qualidade,
sabor e confianga com 0s nossos
consumidores, que é devidamente
reconhecido através da continua
preferéncia pelos nossos produtos.

Os consumidores mudaram. Como
é que sentiram essas mudancas?
MR - O mercado de grande consumo
€ um mercado em constante
mudanga, pois 0s nossos habitos de
consumo sédo sempre influenciados
pelo contexto-sécio econémico

e cultural que nos rodeia. Num
contexto de retragdo econémica

e défice de confianga, como o que
vivemos atualmente, a tendéncia
6bvia é para os consumidores
valorizarem ainda mais a relagcao
qualidade/preco e transferirem as
suas compras para categorias mais
acessiveis. No entanto, em simultaneo,
temos também um consumidor mais
exigente, mais informado e mais
preocupado com a sua salde e o seu
bem-estar.

Neste seguimento, enquanto marca,
sentimos necessidade de simplificar
o nosso portfélio, otimizando-o

e adaptando-o as necessidades

e expectativas do consumidor,
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“Atrevo-me a dizer que
todos ndés pensavamos
que 2013 seria o
inicio do arranque.
Penso que todos nés
j4 nos convencemos
que ainda nao.”

“Ao longo dos anos a
Nobre tem-se mantido
fiel aos processos e
receitas transmitidos
de geracao em
geragcao, assegurando
o respeito pelos

métodos e receitas
tradicionais aliados a
progressiva aplicacao
da tecnologia moderna”
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procurando, em simultaneo, aumentar
e potenciar eficiéncias.

Em simultaneo, com a otimizagao

do portfélio, reforcamos a nossa
gama, com uma imagem renovada,
focalizada na comunicacao dos
beneficios dos nossos produtos, e
langamos novos produtos, ndo s6
incluidos em gamas mais econémicas
como também produtos de elevada
qualidade, como o Fiambre
Tradicional Receita do Sr. Candido, o
fiambre mais premium que dispomos,
ou direcionados a tendéncias
especificas com a recente gama
Cuida-t+, com produtos com teor de
sal reduzido.

Ao longo dos ultimos anos o setor
alimentar tem demonstrado uma
grande flexibilidade para ir ao
encontro das novas necessidades
do consumidor. De que forma é
que a Nobre tem procurado essa
renovacao ou mesmo inovagao?
MR - A inovacgao e diversificacéo/
renovacao de portefdlio sdo
obrigatérias para qualquer empresa
que tenha a ambicédo de liderar o
mercado. A Nobre ndo é excecao,
por isso procura de forma continuada
superar expectativas de clientes e
consumidores.

Nesse sentido, temos uma equipa
inteiramente dedicada a investigacao
e desenvolvimento de novos
produtos, apostada em encontrar
novas alternativas de charcutaria,
sempre sem descurar a qualidade

e 0 sabor que caracterizam a nossa
marca.

Em paralelo com a inovacéo,
monitorizamos com regularidade a
performance dos nossos produtos
core, no sentido de assegurar

que acompanham a evolucdo do
consumidor.

O recente relancamento da gama
de fatiados classicos Nobre, com
renovagao da imagem e introdugao
de embalagens duplas (para mais
poupanga e maior frescura), € um
bom exemplo do trabalho que temos
vindo a desenvolver.

Ha espaco para criar novos
produtos nesta fase? Que trabalho
desenvolvem nessa area?

MR - Como ja referi anteriormente,
penso que é facil perceber que na
minha opinido existe espago para
criar e introduzir novos produtos no
mercado.

Alids, acredito que, em qualquer que
seja o contexto, existem sempre
novas oportunidades a identificar

e explorar. O processo passa por

Vv
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“Estamos plenamente conscientes de que temos um papel a desempenhar dentro da comunidade onde
estamos inseridos. Por isso, a sustentabilidade € um dos eixos de atuagcdo da Nobre.”

analisar bem o mercado e os insights
do consumidor, e perceber como € que
as nossas marcas e 0 nosso portefélio
se ajustam e, sobretudo, como se
podem continuar a desenvolver e a
surpreender o consumidor.

Lancaram entretanto a Nobre Casa
de Cidadania. O que esta por detras
deste conceito?

MR - A Nobre Casa de Cidadania
surgiu da necessidade identificada de
reconhecer e distinguir Atos Nobres
praticados por cidadéos, incorporando
a experiéncia e aprendizagem
adquiridos no ambito do Movimento
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“A inovacgao e
diversificagao/
renovagao de
portefdlio sao
obrigatérias para
gualquer empresa que
tenha a ambicgao de
liderar o mercado. A
Nobre nao é excegao.”

Portugal € Nobre. Acreditamos que,
no dia-a-dia, entre os cidadaos
surgem grandes feitos que é preciso
reconhecer, elogiar e fazer perpetuar
na memoria de todos. Trata-se, por
isso, de um projeto que atua no ambito
da sensibilizagc&o e educacéo para a
Cidadania, promovendo o exemplo
individual como acelerador da melhoria
civica do individuo e da sociedade. No
periodo particularmente dificil em que
vivemos, a Nobre Casa de Cidadania
pretende assumir um papel relevante
na valorizagao da autoestima, na
confianca e na determinacao individual
e coletiva, ao mesmo tempo que
contribui para reforcar os lagos de
unido entre individuos.

Para cumprir os seus objetivos, a
Nobre Casa de Cidadania conta

com a colaboragé@o de um conjunto
de organizagdes e personalidades

da sociedade portuguesa que vao
decidir sobre os feitos que serédo
considerados Atos Nobres e,
consequentemente, agraciados.

Para tal, espera-se de cada cidadao
que identifique um ato que tenha
presenciado, ou mesmo de que tenha
sido alvo, e que considere ser um ato
nobre, e que o proponha em www.
nobrecasadecidadania.pt. No ultimo
ano, a Nobre Casa de Cidadania
homenageou 24 cidadaos que
destacaram pela honra, integridade e
humanidade dos seus atos.



Tém apostado também num
posicionamento ligado a saude e
nutricdo. Que valor acrescentado
€ que encontram nesta abordagem
junto dos consumidores?

MR - A preocupacao com a saude

e a nutricdo é uma tendéncia

cada vez mais generalizada e
transversal a todas as categorias
alimentares. Numa categoria
tradicionalmente conotada com
excesso de sal e gordura, como é a
charcutaria, desenvolver alternativas
nutricionalmente mais equilibradas
€ mandatoério. E, por isso, esse tem
sido um dos principais desafios e
pilares de inovacédo da Nobre, tendo
sido pioneira nesta area, ao nivel da
charcutaria, ao introduzir, em 2005, a
gama Nobre Naturissimos.

Por outro lado, temos vindo também
a trabalhar no sentido de informar
clientes e consumidores sobre

os beneficios e as propriedades
nutricionais dos nossos produtos,
através de uma rotulagem mais
completa e esclarecedora, assim

como na desmistificagcdo do processo

de fabrico do fiambre. Quem nos
visita em Rio Maior e conhece este
processo fica surpreendido pela
positiva, uma vez que percebe que,
por exemplo o Fiambre da Perna
Extra Nobre, é apenas carne de
porco, a qual sdo retirados os 0ssos
e a gordura, e que é posteriormente
temperada com a salmoura, cozida e
embalada.

Iniciativas como estas sao
fundamentais para continuar a

assegurar a Nobre um lugar no top of
mind do consumidor, enquanto marca

lider da charcutaria em Portugal e
uma das marcas de referéncia no
sector alimentar.

O vosso portefélio também inclui
produtos direcionados para o
publico infantil. Quais as vossas
preocupacoes relativamente ao
marketing e publicidade para
criancas?

MR - Atualmente ndo temos no nosso
portefdlio produtos exclusivos para

0 publico infantil. No entanto, temos
consciéncia que as criangas sao
grandes consumidores de fiambre e,
sobretudo, de salsichas, e por isso
temos vindo a trabalhar no sentido de
conseguir ter ofertas nutricionalmente
mais equilibradas, que podem ter
beneficios para as criancas, sem
deixarem de ser adequadas para
toda a familia. Nesse sentido, a
nossa publicidade é maioritariamente
direcionada para os responsaveis
pelas compras do lar, assente na
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“Numa categoria
tradicionalmente
conotada com excesso
de sal e gordura,
como & a charcutaria,
desenvolver
alternativas
nutricionalmente
mais equilibradas é
mandatério. E, por
isso, esse tem sido
um dos principais
desafios e pilares de
inovagcao da Nobre”
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comunicagdo dos valores da marca e
nas caracteristicas e beneficios dos
produtos.

O desenvolvimento sustentavel

€ uma area na qual a APAN tem
abordado nos ultimos anos. De que
forma integram a sustentabilidade
na atividade da empresa?

MR - Para além dos nossos objetivos
de negdcio, estamos plenamente
conscientes de que temos um papel a
desempenhar dentro da comunidade
onde estamos inseridos. Por isso, a
sustentabilidade € um dos eixos de
atuacao da Nobre, consolidando-

se sobretudo no papel que a Nobre
assume na sociedade, primeiro com

o Movimento Portugal é Nobre,
iniciado em 2011, com o objetivo de
recuperar o orgulho no que Portugal e
os Portugueses tém de melhor, e, mais
recentemente, com a Nobre Casa de
Cidadania.

Como ja tive oportunidade de referir,

a Nobre Casa de Cidadania € um
projeto de responsabilidade social
que incorpora multiplos stakeholders
parceiros, que desempenham um
papel muito ativo no projeto.

Em simultaneo, mantemos também
um compromisso com uma area de
intervencéo social especifica, alinhada
com o ambito dos nossos produtos e
a nossa atuagdo enquanto empresa
no setor alimentar, nomeadamente
através do nosso apoio social a muitas
familias portuguesas, prestado através
de parcerias regulares que mantemos
com algumas entidades.

Uma das vossas campanhas mais
recentes apelava ao valor da
Partilha, com uma forte base na
utilizacao das redes sociais. Qual é a
vossa estratégia nos media sociais?
Que papel estas novas plataformas
tém na comunicacao da Nobre,

ou mesmo no desenvolvimento do
negocio?

MR - Quando falamos na importancia
de acompanhar tendéncias, ndo

nos podemos reduzir ao nivel do
desenvolvimento de produtos e

gestéo do portefolio. Ao nivel da
comunicacéo, temos vindo a assistir a
uma verdadeira “revolugdo” ao longo
dos ultimos anos. Com o aparecimento
de novas tecnologias e plataformas de
comunicagao, o consumidor tornou-
se parte ativa no processo de partilha
e desenvolvimento de conteudos e

as marcas tém que se adaptar a esta
nova forma de comunicar. Tém que
compartir ideias, valores e até projetos,
com os seus consumidores. E para
isso, as redes sociais tém revelado ser
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“A Nobre Casa de Cidadania surgiu da necessidade identificada de reconhecer
e distinguir Atos Nobres praticados por cidad&os (...) Acreditamos que, no
dia-a-dia, entre os cidad&os surgem grandes feitos que é preciso reconhecer,

elogiar e fazer perpetuar na memoria de todos.”

“Vamos continuar
a comunicar de
forma relevante
e diferenciadora,
mantendo o foco nos
principais valores
da marca Nobre:
portugalidade,
tradigao
e qualidade.”
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poderosas ferramentas de interacéo e
partilha, fundamentais para potenciar a
afinidade com as marcas e aumentar o
seu reconhecimento.

A experiéncia da Nobre pelas redes
sociais é relativamente recente, mas
tem ganho uma importancia crescente.
Em 2011, no &mbito do Movimento
“Portugal € Nobre”, foi criada a

pagina de facebook do movimento,

que conta hoje em dia com mais de
90.000 fas. E é com muito orgulho

que nos apercebemos que temos

uma comunidade muito ativa, coesa e
participativa, que muito respeitamos e
com a qual aprendemos diariamente. Na
campanha “A Partilha”, as redes sociais
tiveram também um papel privilegiado,
pois a partilha do video ocorreu através
do facebook e do youtube, permitindo-
nos ndo s6 acompanhar o impacto da
campanha em tempo real, como receber
em primeira méao o feedback dos nossos
fas e consumidores. E os resultados
superaram claramente as nossas
expectativas.

Nesse sentido, o futuro passa,
seguramente, por continuarmos a
desenvolver e potenciar a nossa
presencga nestas novas plataformas de
comunicagao.

Apesar do contexto econémico
continuam a investir em publicidade
e em novas campanhas. Qual o papel
da publicidade e a comunicacao

tém desempenhado no sentido de
inverter a tendéncia de decréscimo
de consumo dos ultimos anos?

MR - A comunicacgéo é parte integrante
da estratégia de qualquer marca,
sobretudo quando estamos perante
um consumidor cada mais exigente,
mais interativo e mais recetivo a novas
formas de relacionamento com as
marcas. Nao se trata de comunicar ou
nao, dependendo do contexto, trata-se
de adaptar o que comunicamos e como
o fazemos, no sentido de assegurar a
proximidade com o consumidor. No
que respeita a marca Nobre, vamos
continuar a comunicar de forma
relevante e diferenciadora, mantendo

o foco nos principais valores da marca
Nobre: portugalidade, tradicéo e
qualidade.

Enquanto diretora de marketing,
quais sao os grandes desafios da
Nobre para os préximos anos?

MR - Para os proximos anos o

principal desafio da Nobre sera

garantir um crescimento sustentavel e
consolidado, assegurando a relevancia
da nossa marca através do trabalho
continuado de responder e antecipar as
necessidades do nosso consumidor.
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MONTEPIO APRESENTA “GANHAMOS TODOS”

CAMPANHA DIRIGE-SE AO SEGMENTO EMPRESARIAL
PARA DESAFIAR A CONSTRUIR E A PARTILHAR O SUCESSO

' "':F.‘

0 MONTEPIO LANGOU UMA NOVA CAMPANHA de comunicag&o
dirigida ao segmento empresas e, simultaneamente, uma
estratégia assente numa nova légica de interagdo da marca
com os seus stakeholders.

“Ganhamos todos!” ¢ a ideia-base de uma mensagem que
se revela através dos mais variados suportes e permite a
instituicdo financeira apresentar uma narrativa positiva,
construtiva e assente num efeito domind, confirmando que o
ganho de um empresario, o ganho de um projeto inovador, o
ganho de uma boa ideia ou de uma equipa empreendedora
€ 0 ganho de todos.

A partir da assinatura “Quando a sua empresa ganha,
ganhamos todos”, o Montepio mostra que, tal como a
situagédo dificil que o pais atravessa tem sido partilhada
pelo coletivo, € chegado o momento de construir, crescer

e partilhar o sucesso. Na concretizacdo desta mensagem,
é recordada a importancia do trabalho em equipa, das
parcerias, do investimento conjunto na realizagdo de
projetos e da importancia do ganho individual (e da sua
multiplicagcdo) no sucesso coletivo.

Com criatividade da JWT, a campanha assenta numa
narrativa de diferenciacdo, sem esquecer a natureza
mutualista da marca e a forga que resulta da agregagéo

de mais de 600 mil portugueses em torno do Montepio
Geral - Associacado Mutualista, um projeto de natureza
associativa, que concretiza o principio de que ao ganho de
um corresponde o ganho de todos.

Entre os objetivos estratégicos da campanha encontra-se a
decisdo de dar forca e visibilidade a aposta do banco junto
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do segmento empresarial, de revelar a amplitude da marca
Montepio e a preparagdo das equipas para responder a
todas as necessidades e projetos, garantindo uma cadeia de
valor que se amplia quando essas mesmas necessidades e
ambicoes sao satisfeitas.

Quando um projeto cresce, ganham as empresas, ganha a
economia, ganha o Pais, ganhamos todos. A mensagem traduz
a crenga nas empresas portuguesas, N0s empresarios e nas
relacdes de parceria. No fundo, concretiza o H2H (human

to human) a partir da personalizagéo, da humanizagao da
mensagem, da simplicidade, da emocao e da construgéo
partilhada de um projeto maior a partir do qual ganhamos todos.
Outro aspeto a salientar é a participagéo de empresas clientes
e dos colaboradores do Montepio, que se envolveram e
associaram os seus rostos ao projeto, estando presentes

nos varios suportes utilizados para circulagéo da campanha

e confirmando que quando nos envolvemos e fazemos
acontecer ideias e projetos, também ganhamos todos.

Da analise dos dados apurados pelo estudo Brandscore,
destaque para a valorizagao do prestigio, dinamismo e
competitividade atribuidos a marca, a sua associacao

as empresas, mas também os niveis alcancados pelos
elementos mais recordados, nomeadamente a assinatura e
o reconhecimento da atencao dedicada pelo Montepio as
empresas e aos projetos de exportagao.

Rita Pinho Branco
Diretora de Comunicacdo
e Marketing do Montepio
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ICAP E DGC
LANCAM CAMPANHA “SELQOS”

No seguimento das comemoragdes do Dia Mundial dos
Direitos dos Consumidores, a Diregdo-Geral do Consumidor

— DGC, coadjuvada pelo Instituto Civil da Autodisciplina da
Comunicagédo Comercial — ICAP, apresentou um guia informativo
sobre “Os SELOS distintivos e o seu significado”.

Este guia propde-se a informar os consumidores relativamente
a alguns dos selos distintivos que atestam determinadas
caracteristicas e qualidades de produtos, marcas ou servigos,
colocando a disposicdo dos consumidores informacdes a
respeito dos Selos, que tenham uma maior importancia ao nivel
da notoriedade, bem como utilidade para o consumidor final.
Com o objetivo de informar, de forma simples e direta,
relativamente a forma de atribuicao dos Selos, estabelecendo
uma relacéo entre cada um e as suas carateristicas, este guia
pretende incentivar uma adogéo de agdes de consumo mais
conscientes e informadas por parte dos consumidores.

Um selo distintivo, para além de um logétipo que distingue
algum aspeto ou carateristica considerado relevante para
quem o exibe, € um instrumento de comunicacao utilizado por
marcas , produtos ou servicos. Num periodo de facil acesso

a informagéo e com consumidores cada vez mais exigentes e
preocupados com os produtos que consomem, as empresas
sentem a necessidade de enaltecer as qualidades dos seus
produtos, marcas ou servigos e, 0s selos prendem-se a esta
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ideia, aumentando assim a confianga nesses produtos.

No entanto, um selo nem sempre significa que o produto,

marca ou servigo que o ostenta exibe melhores qualidades ou
caracteristicas face aos demais, uma vez que a atribui¢cdo dessa
distingéo é baseada numa amostragem ou numa classificagéo
de um corpo de jurados, que distinguem os produtos de acordo
com critérios por estes determinados.

O guia - “Os SELOS distintivos e o seu significado” — informa os
consumidores acerca de nove selos que podem ser encontrados
nos produtos, marcas ou servigos: Selo escolha do consumidor;
Selo Marca de Confianga; Selo Marcas que marcam; Selo
Produto do Ano; Selo Sabor do Ano; Selo Selecéo, Selo
Superbrands; Selo de Qualidade AEPCC; Selo Confianga Online.
Uma vez expostos os diferentes critérios de validagéo
resultantes da votagéo dos consumidores, de empresas de
estudos de mercado ou ainda do cumprimento de obrigacbes e
compromissos das organizages que 0s empregam, € possivel
identificar diferencas entre os selos.

Ha que ter sempre em consideracdo que os selos ndo passam
de uma forma de comunicagéo comercial e que a sua mera
ostentacéo no denota maior qualidade do produto face

aos demais . Ha que verificar quais as carateristicas que se
encontram a ser valorizadas e deve-se ter em conta a validade
destes critérios de atribuicdo de cada selo.

BOR .

Bl ANTA

0 Selo de Qualidade AEPCC
realiza uma distincdo
atribuida aos associados

0 Selo Escolha do
Consumidor
distingue as marcas
que possuem servigos e
produtos com um elevado
grau de satisfagéo e
aceitabilidade junto dos
consumidores.

0 Selo Marca de Confianca
divulga niveis de confianga
sobretudo nas marcas.

0 Selo Produto do Ano
valoriza a inovagéo de
produtos ou servigos
langados ou melhorados
no mercado nos 18 meses
anteriores ao ano a que se
refere a mencao.

0 Selo SuperBrands faz um
distingao as marcas que
se destacam dos seus
concorrentes através de
beneficios fisicos e/ou
emocionais, reconhecidas
de forma consciente e/
ou inconsciente pelos
consumidores.

0 Selo sahor do ano distingue

0 Selo Marcas que Marcam

produtos ja existentes no
mercado, novos produtos,
produtos que apresentam
novas férmulas ou
produtos que venham a ser
redescobertos, através de
um exame gustativo.

g I

ONFIANGA
onune

Selo Confianca Online garante que o site
se encontra registado legalmente, que
respeita os principios de seguranca e
privacidade no tratamento de dados
pessoais, que as condigdes de venda
e os procedimentos de entrega da
empresa sdo transparentes e integros,
aumentando por sua vez o nivel de
confianga dos consumidores nos

é uma distingao anual
acerca da notoriedade
de marcas associadas

a um conjunto de 80
categorias, previamente

da AEPCC (Associacao
de Empresas de Compras
Coletivas pelas Boas
Praticas) junto dos seus
clientes, com o intuito de

definidas ou assegurar a confianca
produtos e/ou servigos. € seguranca aos seus
utilizadores.

0 Selo Selegio certifica o reconhecimento da
qualidade e eficacia, em produtos exclusivos
das marcas de distribuicdo, reconhecidas
pelo consumidor.

servicos e transacgoes realizadas Online.
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PELO ICAP

Desde ja cumpre-me agradecer em nome do ICAP o espaco

disponibilizado pela APANNoticias, apelando também a que outros
suportes possam fazer 0 mesmo, sempre que entendam pertinente.
Falando ent&o do que levou o ICAP a juntar-se Direcao-geral do
Consumidor (DGC) na preparacédo do Guia Informativo sobre Selos — Os
Selos Distintivos e o seu Significado: ainda o ICAP n&o tinha autonomia
juridica, e reporto-me ao ano de 1991, e ja na altura a DGC, entao, IC -
Instituto do Consumidor, era um parceiro fundamental na constituicdo do
ICAP. Ja la vao 23 anos. Desde aquela data que muitas parcerias foram

acordadas: discussao sobre propostas legislativas; alertas dirigidas a

IndUstria; acordos bilaterais no Ambito das mais diversas areas.

Enfim, um rol de medidas de indelével importancia aos mais variados

niveis e sempre vocacionados para a prote¢éo dos consumidores e

fomento da leal concorréncia.

Pois bem, os lacos histéricos ora resumidamente retratados, e as mais
recentes ligagdes reciprocas, nomeadamente a renovacgéo do Protocolo
DGC - ICAP, ndo podem ser esquecidos. A colaboragéo entre as partes

deve ser, pois, continuada e progressivamente enriquecida com base

numa perspetiva dos desafios, e ndo séo poucos, que o futuro nos

reserva. Foi neste contexto que aceitamos de imediato o convite que
a DGC nos dirigiu para a elaboragao do Guia Informativo sobre Selos.

Estamos prontos para a tomada de outras medidas.

Mais concretamente no que diz respeito as vantagens nunca é demais

frisar e reconhecer que a DGC cabe o cumprimento de determinadas
competéncias legalmente conferidas. Aqui destaco a fiscalizagéo e o

sancionamento da comunicac&o comercial.

Por sua vez, ao ICAP cabe um papel complementar, baseado no

sistema da autorregulagéo no ambito daquela comunicagao.

Ora, a sintonia das missdes da DGC e do ICAP é mais um fundamento
indiscutivel da juncdo do nosso Instituto a cooperagéo na elaboragéo do
Guia. Com efeito, a Dra. Teresa Moreira tem referido, nos mais diversos
féruns, que o Guia serve o consumidor porgue o informa, ou € uma via

para que este tenha a possibilidade de se informar, acerca de que tipo
de selos séo publicitados, a que marca se referem, quais os sectores
a que se dedicam, que critérios subjacentes a atribuicdo dos mesmos.

E, assim, um manual que procura a informacéo, a transparéncia,
a racionalidade que é proporcionada para a escolha adequada do

consumidor.
Isto serve, no fundo, aquilo que também o ICAP persegue: a

credibilidade da comunicagéo comercial. Deste quadro se depreende

que o Guia ndo visa uma critica as entidades que, direta ou

indiretamente, estao envolvidas na atribuicéo e aposicdo de Selos. Nada

disto! Por ultimo, & minha opinido que o Guia, além da divulgagéo que
vem merecendo, designadamente nos sites do ICAP e da DGC, deve

ser constantemente atualizado, realgando sempre que so6 sera possivel
com a disponibilidade e envolvéncia das empresas detentoras dos

Selos.

Mario Barbosa
Presidente do ICAP
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PELA DIREGAO-GERAL
DO CONSUMIDOR

A Diregdo-Geral do Consumidor prossegue as suas
atribuicbes em matéria de defesa dos consumidores
em articulacdo com diferentes entidades publicas e em
estreita cooperacdo com diversas entidades privadas,
com destaque para as associagdes de consumidores
e as associagdes empresariais. No &mbito das

suas competéncias de andlise e acompanhamento

da publicidade comercial e institucional, tem
privilegiado a colaboragdo com o ICAP - Instituto

Civil de Autodisciplina da Comunicagcéo Comercial, a
entidade de autorregulacéo da publicidade, e com as
associagcdes de empresas que se dedicam a este tema,
como € o caso da APAN - Associacdo Portuguesa de
Anunciantes.

No quadro deste relacionamento, a Diregdo-Geral do
Consumidor (DGC) prop6s ao ICAP o levantamento e
o estudo conjunto dos selos distintivos como forma de
comunicagédo comercial de marcas e empresas, tendo
escolhido o conjunto com mais notoriedade, com vista
a informar os consumidores sobre os critérios que

Ihes estdo subjacentes e a incentivar escolhas mais
conscientes e informadas.

Dado o crescimento deste fendmeno comunicacional
foi importante para a DGC perceber quais sédo os
critérios utilizados para a criagéo dos Selos e qual

o intuito na sua aposicdo em produtos, marcas ou
servigos. Pretendeu-se explicar aos consumidores o seu
significado e contribuir para uma maior transparéncia
da comunicagd@o comercial por parte das empresas que
promovem as mengdes.

O trabalho desenvolvido teve conteddo meramente
informativo, tendo sido disponibilizadas informagdes
resumidas sobre cada Selo, incluindo sobre algumas
das suas principais caracteristicas, sem qualquer
apreciacao de mérito ou autenticagéo dos selos.

O obijetivo foi chamar a atengéo de consumidores

e empresas para este fendmeno, através de um
documento de consulta simples, rapida e acessivel,
disponivel no Portal do Consumidor www.consumidor.pt
e do site do ICAP www.icap.pt.

Prevé-se o desenvolvimento deste trabalho ainda

em 2014, sendo possivel que a Diregao-Geral do
Consumidor venha, no final, a transmitir algumas
recomendacdes aos operadores econdémicos neste
dominio e, bem assim, a esclarecer os consumidores.

Teresa Moreira
Diretora-geral da Diregdo-geral
do Consumidor
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NOVOS ASSOCIADOS

Depois da entrada da SportZone no inicio de 2014, a APAN recebe agora dois novos associados: a Cofaco Acores
e a Worten. Atuando em diferentes areas do mercado nacional, estes dois anunciantes vém assim reforcar a
representatividade da Associagéo e consolidar a sua posigéo enquanto voz Unica do setor anunciante em Portugal.

COFACO

“A Cofaco Acores acaba de aderir a APAN e de firmar o compromisso de promover e partilhar,
com esta entidade e respetivos membros registados, o seu know-how e estratégia ao nivel

da comunicagéo comercial. Ao longo dos seus anos de atividade, a Cofaco Agores tem
procurado acompanhar a evolugdo do mercado, explorando diferentes fontes de conhecimento
e especializacio, entre as quais a uniao a parceiros sélidos e competentes em diversas areas,
entre as quais a da comunicacéo e marketing.

Consideramos que so assim é possivel responder prontamente aos desafios que o futuro nos
coloca e sabemos que a atuagdo de uma empresa ndo se pode pautar pela resposta a uma
s6 voz. Privilegiamos no passado a partilha de informacao, criagédo de sinergias com outras
empresas e a relagdo com entidades de referéncia, tendo esta férmula contribuido para que a
Cofaco Acores seja hoje uma empresa de exceléncia no panorama da industria conserveira a
nivel nacional e além-fronteiras.

A APAN entra agora no eixo de parceiros estratégicos da Cofaco Agores e acreditamos que
sera uma mais-valia para ambas as partes. E importante reforcar o valor que a comunicagéo e
marketing apresenta para as empresas, demonstrar o papel dos anunciantes para o estimulo
da economia, criar sinergias entre as empresas, identificar novas tendéncias, partilhar
estratégias de atuacéo e, ndo menos importante, contribuir ativamente para que surjam novas
e positivas oportunidades de desenvolvimento empresarial”.

Maria Felgueiras,
Diretora de Comunicagdo e Marketing, COFACO ACORES

“Sendo, ha 15 anos, lider na area da eletrénica de consumo, em Portugal, é verdadeiramente
crucial que a Worten conhega e acompanhe as tendéncias do mercado, interiorizando quais
sao as expectativas e as reais necessidades dos consumidores portugueses. A APAN sera,
com certeza, um parceiro valioso nessa missao, orientando-nos para aquelas que serao as
estratégias mais eficientes e adequadas, ao nivel de marketing e ndo s6. Com esta parceria,
a Worten tera do seu lado dados e informagédo essenciais, que nos permitirdo continuar a

percorrer 0 nosso caminho rumo ao sucesso e em prol da satisfagdo do cliente.”

Nuno Nascimento Rodrigues,
Diretor de Marketing e Online Worten Portugal

APAN TEM NOVA DIRECAO

Os novos 6rgéos sociais da APAN tomaram posse no final
do més de abril. Eleitos para o triénio 2014-2016, tém em
Anténio Casanova, CEO da Unilever Jerénimo Martins, o
novo presidente, que assume a lideranca da Direcdo, ao lado
de mais oito elementos.

A nova diregdo é composta por McDonald’s Portugal (Mario
Barbosa), EDP - Energias de Portugal (José Ferrari Careto),
Millennium bcp (Ricardo Valadares), Sonae MC (Jo&do Seara),
Vodafone Portugal (Sara Oliveira), Sociedade Central de
Cervejas e Bebidas (Nuno Pinto de Magalhaes), L'Oréal
Portugal (Ana Martines) e Coca-Cola Portugal (Tiago Lima).
A nova Diregdo motivou também uma reorganizagao da

sua estrutura, no sentido de conseguir uma gestao mais
eficaz dos multiplos assuntos que integram a agenda da
associacao. Neste sentido, esta agora organizada por
clusters considerando trés areas principais de intervencéo:

¢ Media & Metrics — que inclui as atividades relacionadas com
a medicdo de audiéncias e com os media;

¢ Business Development — que integra todas as iniciativas
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que visem o crescimento e representatividade da APAN, como
a comunicacéo interna e externa e a Academia entre ou outras
atividades;

¢ Regulacao e Deontologia — que inclui os temas relacionados
com a intervengdo em matérias regulatérias, como o novo
regime juridico da Publicidade e de autorregulagéo, entre
outros.

Através desta nova articulagao, a Diregdo pretende mostrar

que a associagdo tem as carateristicas fundamentais que a
tornam na Unica voz dos anunciantes em Portugal — diversidade,
independéncia e descentralizagao.

Por sua vez, a PT Comunicagdes (Eduardo Branco)

assume a presidéncia da Assembleia-geral da Associagdo, com
a Ferrero Ibérica (Max de Simone) e o El Corte Inglés (Manuel
Paula), como 1.° e 2.° secretérios, respetivamente.

O Conselho Fiscal é presidido pela Caixa Geral de

Depositos (Francisco Viana), tendo como vogais a Repsol
Portuguesa (Anténio Martins Victor) e a Sogrape Distribui¢cdo
(Lopo Jacome de Vasconcelos).
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Manuela Botelho
Secretaria-geral da APAN

MAIS UM RECORDE

Pensando que estamos ja na 10.2
edicdo dos Prémios a Eficacia da
Comunicacéo, é impossivel ndo
fazer uma retrospetiva do que
mudou nos ultimos anos, do que
aconteceu as relagdes de mercado,
e aos interesses e necessidades das
nossas empresas.

Quando revemos o percurso
histérico dos prémios e os resultados
atingidos, € impossivel ndo sentir
orgulho na exceléncia dos casos
premiados, e na satisfacéo pela
crescente adesdo a esta iniciativa,
ano apds ano.

Assinalar este 10.° aniversario é

um acontecimento com muitas
novidades que nos fazem, de
alguma forma, antecipar uma grande
gala da eficacia. Se por um lado
contamos com uma nova categoria —
Internacionalizagdo —, temos a maior
prova de que esta € uma iniciativa
que vale, cada vez mais, a pena:
batemos este ano o recorde de
inscrigoes.

Numa iniciativa que promove

o know-how da indUstria da
comunicacéo, constatar que todos
os anos ha mais candidaturas é

algo que diz bem da importancia e
do valor que |Ihe é reconhecido pelo
que, assinalar o 10.° aniversario
desta competigdo — saudavel e muito
positiva entre pares — com 85 casos
inscritos, comprova o envolvimento e
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a forma relevante como anunciantes
e agéncias olham para os Prémios a
Eficacia.

Para além do apelo a participagéo,
que todos os anos reforgamos,

este ano contamos também com
novos patrocinadores e parceiros
que, em equipa, procuram motivar o
envolvimento de todos e o aumento
do nimero de campanhas inscritas,
com vista a enriquecer nao sé o
processo de avaliagao de eficacia,
mas também a trazer a iniciativa mais
qualidade e mais diversidade.
Continua, dez anos depois, a ser

um projeto de bracos abertos para o
setor da comunicacao e do marketing
em Portugal, e que procura o melhor
do trabalho que é desenvolvido
pelos nossos profissionais e para as
nossas marcas.

Chegada a 10.? edigédo, os Prémios
a Eficacia sdo mais do que nunca
uma iniciativa vencedora, da

qual nos orgulhamos, e a qual
continuaremos a concretizar em
nome da exceléncia e das melhores
praticas de comunicacdo em
Portugal.

Para isso contamos com a
participacao, envolvimento e
interesse de todos os que estéo, de
alguma forma, ligados a este setor
tao amplo, e reforcamos o0 nosso
agradecimento por 10 anos de
verdadeira eficacia.



A EFICACIA
DO SEU CASO
ESTA A SER
ANALISADA.

A sua inscricao foi aceite.
V4 a www.premioseficacia.org e conheca todos os
casos inscritos nesta 10.? corrida da eficacia.

AQUI, A EFICACIA DEIXA MARCA.

XEFICACIA

PREMIOS A EFICACIA
DA COMUNICACAO

IVERSIDADE

E LISBOA




