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Sara Oliveira
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Os portugueses nao sao, tradicionalmente, muito dados
ao associativismo, mesmo reconhecendo-lhe beneficios. O
carater individualista, de que tantas vezes se fala, estende-
se, alias, as empresas e outras organizacdes, que por mero
desinteresse ou convicgao, preferem fazer o seu caminho
sozinhas. Também acontece relativamente a APAN.

A APAN ¢ a Unica entidade em Portugal que tem por
missao defender os legitimos interesses dos anunciantes,
representando cerca de 75 por cento dos investimentos
em comunicacgéao. Esta por isso na primeira linha da
representacao e da defesa dos interesses, nem sempre
convergentes, entre anunciantes, legisladores, reguladores
do setor e outras entidades. Este papel institucional, de
resto, é reconhecido a APAN quer pelo poder politico
(Governo, Parlamento, Administragdo Publica) quer pelos
agentes econdémicos.

Mas, na verdade, isto ndo basta. A APAN precisa de

ser cada vez mais forte e eficaz e dispor de recursos
adequados e suficientes para poder cumprir os seus
objetivos. A APAN precisa de associados, de anunciantes,
da sua forga, do seu apoio, para mais eficientemente
poder representar e defender os seus interesses nas
varias “frentes”, através da informacgao, da formacéo, da
assessoria ou do networking.

Esta, por si s0, era ja uma razéo suficiente para se ser
associado da APAN. Mas vejamos o que faz a nossa
Associagao.

Na area da informacéao, a APAN realiza regularmente
estudos de mercado de onde se podem extrair as devidas
conclusées para a gestao da atividade do marketing

e da comunicacédo. Estes estudos, apenas disponiveis
para associados, baseiam-se em fontes de informacéo
criadas e sistematizadas e resultam também das relacées
institucionais da APAN em Portugal e a nivel internacional,
como é o caso da World Federation of Advertisers (WFA).
Os estudos que proporcionamos aos nossos associados
incluem dados atualizados sobre investimentos
publicitarios, audiéncias e legislacéo, entre outras
informacdes que ajudam a antecipar tendéncias e prever
transformacdes no setor. Os associados tém também
acesso gratuito aos dados base das audiéncias de
televisao, disponibilizados pela Comissao de Analise e
Estudos de Meios (CAEM). Trata-se, sem dulvida, de uma
potencial vantagem competitiva.

Quanto a formagéo, a APAN tem um programa especifico
para os profissionais de marketing e comunicacgéao.

A Academia APAN, em certificagdo pela DGERT, é

responsavel pela administracdo de formagéo pratica de
qualidade, desenhada de acordo com as necessidades
identificadas pelos préprios associados e adaptada as
suas especificidades. Todos os anos se abrem novos
ciclos de formacao e o nimero de formando inscritos
continua a aumentar, demonstrando a relevancia da
Academia APAN na formagdo continua dos associados.

A APAN presta também servigos gratuitos de apoio
juridico aos associados, em matéria de publicidade ou
outras formas de comunicagao de marketing, e apoio
técnico no relacionamento com os parceiros da industria,
nomeadamente com Agéncias de Publicidade e de Meios.
No ambito de um protocolo celebrado com o Grupo
Consultores, os associados da APAN dispdem ainda de
consultoria em Concurso de Agéncia de Publicidade e
Comunicagéo, pagando por este servico cerca de um
terco do valor médio do custo do mercado.

Papel importante da APAN é, sem duvida, o que diz
respeito ao estabelecimento de networking. A APAN
promove redes e relacdes entre os seus associados e
outras entidades relevantes para o desenvolvimento da
industria e do negdcio, explorando hipéteses e canais de
colaboragao e oportunidades de colaboragao, parceria e
negocio.

Saliente-se que as sessdes de trabalho da APAN — Comité
de Comunicacéo Responsavel, Comité de Media, Comité
de Estudos de Mercado e Férum de Lideres — s&o reunites
abertas aos associados, e todos podem participar na
analise e debate dos diversos temas que dizem respeito a
atividade dos anunciantes.

Inimeras e ébvias sao, enfim, as vantagens competitivas
que devem levar os anunciantes a associarem-se a
APAN. Quer a nivel interno, quer no plano internacional,

a APAN abre portas a uma rede global de profissionais
que se ajudam mutuamente a orientar e ter sucesso num
ambiente global em rapida mudanca. Ninguém, hoje, pode
“dar-se ao luxo” do individualismo em que atavicamente
temos vivido.

A Vodafone Portugal, que tenho a honra de representar
nesta Diregdo, orgulha-se de ser uma empresa préxima

e cidada, inovadora, dialogante e participativa. Pela
primeira vez, a assumir um papel nesta Direcao, digo,
(dizemos!) “presente”. Temos consciéncia de que, como
referiu 0 nosso Presidente, temos pela frente “novos
desafios”. Nao os enjeitamos. Estou certa de que, com o
apoio dos nossos colegas, dos nossos associados e dos
anunciantes, em geral, os enfrentaremos com sucesso.
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PREMIOS A EFICACIA

DECIMA EDICAO ANTECIPA MAIOR GALA DE SEMPRE

EFICACIA

PREMIOS A EFICACIA
DA COMUNICACAO

Os Prémios a Eficacia tém este ano 72
casos finalistas, o nimero mais elevado
de sempre. Ano apds ano, tem crescido
a adesdo a esta iniciativa, a Unica no
setor em Portugal.

E a décima edigao dos Prémios

a Eficacia da Comunicacao, uma
iniciativa promovida pela Associagéo
Portuguesa de Anunciantes (APAN)
e pelo Grupo Consultores (GC), e
que este ano assinala, com pompa e
circunstancia, o décimo aniversario
do elogio da eficacia.

A grande gala de entrega dos
Galarddes tem lugar ja a 20 de
novembro, na Reitoria da Universidade
Nova, em Lisboa, e volta a premiar

a exceléncia da comunicacao em
Portugal. Da mesma forma, com o
maior nimero de casos inscritos e mais
finalistas, a luta pelo ouro adivinha-

se aguerrida, entre as mais de 70
campanhas a concurso.

Face a este cenério, a organizagdo dos
Prémios reforca: “E a melhor edicdo
de sempre dos Prémios. Conseguimos
em 2014 uma ades&o dos anunciantes
e das agéncias como em nenhum

ano anterior. Foi até agora um desafio
muito exigente, mas que nos deixa
muito satisfeitos e muito confiantes no
sucesso desta edicdo, pela diversidade
e elevada qualidade dos casos. E bom
saber que continuamos a cativar a
indUstria e a mobilizar as equipas e os

profissionais, o que significa também
que se identificam com esta iniciativa

e que procuram nela o merecido
reconhecimento, tdo relevante para o
seu trabalho e para o seu crescimento.”

O juri, este ano liderado por Luis Prata,
deu a conhecer a lista dos nomeados
nas 13 categorias — com a novidade
da Internacionalizagdo — antecipando
grandes expetativas para a gala.

“Com o0s numeros que registamos, so
podemos esperar uma gala Unica e de
exceléncia”, reforca Manuela Botelho,
secretaria-geral

da APAN.

A categoria mais disputada € a de
Responsabilidade Social, com 11 casos
finalistas que véo lutar pelos galarddes
de Ouro, Prata e Bronze. Logo depois
estdo as categorias “Alimentacéo e
Bebidas” e “Ativacéo e Patrocinios”
com oito casos nomeados, seguindo-
se “Saude, Higiene, Beleza e Cuidado
do Lar” e “Restantes Servicos e
Administragéo Publica”, cada uma com
sete campanhas a disputar os prémios.

Apenas no final da noite sera
desvendado o Grande Prémio do Ano,
eleito entre os vérios Prémios Ouro
atribuidos nas varias categorias. Para
além disso, e tal como ja acontece
desde 2011, serdo também atribuidos
os prémios de Agéncia Criativa do Ano
e de Agéncia de Meios do Ano, com
base no seu desempenho em eficécia.

NOVOS PATROCINADORES

Este ano os Prémios a Eficacia da
Comunicacdo tém pela primeira vez

o patrocinio da TVI, da M80 e da GfK,
que se estreiam nesta edigdo especial,
e a ja habitual presenca da Cemusa

e da Filmbrokers, patrocinadores de
longa data.

Relativamente a estes novos
patrocinadores, a organizagédo

nao deixa de reforcar o seu papel
fundamental no sucesso da iniciativa.
“O nosso agradecimento é alargado

a todos os patrocinadores e parceiros
que ao longo de dez anos nos tém
acompanhado neste desafio, mas
estamos especialmente gratos aos
que estdo connosco hoje, aos que
este ano se juntaram a nés e aos que
permaneceram, sempre com confianga
e um forte espirito colaborativo, e que
nos ajudaram a fazer dos Prémios a
Eficacia aquilo que sdo hoje”.

Todas as informacdes sobre a grande
gala em www.premioseficacia.org.

PREMIOS A EFICACIA

Pela primeira vez na histéria dos
Prémios a Eficacia, que se realizam

este ano pela décima vez, chegam a
fase final da corrida da eficacia mais
de 70 campanhas de comunicacao,

envolvendo mais de 45 marcas.
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Langamento Compal
Essencial Kids

Young & Rubicam Portugal /
INITIATIVE

Compal
Essencial Kids

UNILEVER Um Sonho de Sabor BAR / INITIATIVE Flora
Sociedade Central Nos Aqui Temos Tudo BAR / STARCOM Sagres

de Cervejas

Sociedade Central Duplamente Refrescante BAR / STARCOM Sagres Radler

de Cervejas

Nuggets de Frango

Iglo Portugal Farmiae Gl Ogilvy & Mather Portugal Capitao Iglo
UNILEVER 5 Kisses INITIATIVE / Fullsix Magnum
. . . The Famous
PrimeDrinks The Famous Natal FCB Lisboa / HAVAS MEDIA
Grouse
Sociedade Central O Purista — Barbiere Normajean Brand Culturing )
Affligem

de Cervejas

bicam

for Change

Procter & Gamble

Pantene Care

Carat / iProspect / Isobar

Pantene Care

Portugal Anti-ldade

Sca-Hygiene 3 . :

Products, Lda Tena Da-lhes Mais Carat / iProspect / Isobar Tena

UNILEVER Hair Adviser INITIATIVE / GCI / RALLY TRESemmé

UNILEVER Skip Super Concentrado INITIATIVE Skip

UNILEVER Rexona Corre Por Mais To.rk.e+CC /Initiative / Pure Rexona

Ativism

L'Oreal Fructis Adeus Danos Publicis / Optimedia Garnier
Campanha de
Sensibilizacdo

Sociedade para a

Portuguesa Eu Controlo.pt Mediagate Disfuncao

de Andrologia Sexual
Ejaculagéo
Prematura

Peugeot Langamento Peugeot HAVAS MEDIA / HAVAS WW Peugeot 308

308

SCEE - Sony
Computer
Entertainment Europe

Langamento PlayStation
4

OMD

PlayStation 4

General Motors

Portugal Opel - Lead it Carat / iProspect / Isobar OPEL
IKEA Portugal ﬁfg:e“as DS e TBWA Lisboa / Mediacom IKEA
RTP /ART APP 5i FUEL / FULLSIX / CV&A RTP / ART
Consultores
R/COM Elogios Ogilvy & Mather Portugal Radio
9 givy 9 Renascenca
PT LSOO IC L MSTF Partners / Espaco OMD Meo

da TMN
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Servicos
Financeirros
e Seguros

Distribuicao
e Restauracao

Distribuicao
e Restauracao

Restantes
Servicos

e Administracao
Publica

Internacionalizacao

Ativacao

e patrocinios

Banco Espirito

BBDO Portugal

Santo CR 100 BBDO Portugal / MEC / MEC

) : McCann Lisbon

P / COMON
Banco Espirito .
Santo Poupanga BES Junior GCI/BBDO GCIl/BBDO
Montepio Rl JWT / Carat JWT / Carat
Complementar Jovem
FUEL / ARENA MEDIA / WIZ

SONAE SIERRA PROMOFANS MONDAY / BLUE PEPPER / LIFT PROMOFANS
2?:‘ EFOIRIS RIMBIEI Key Sports FUEL / ARENA SPORT ZONE
SONAE MC APP FUEL / ARENA Continente
WORTEN - Equipamentos | FUEL / ARENA WORTEN
parao Lar
IKEA Portugal Pequenas Mudancas IKEA | TBWA Lisboa / Mediacom IKEA
SONAE MC Chef Online HAVAS WW PORTUGAL Continente
FixeAds Regresso as aulas MINDSHARE / JWT Site OLX
EDP SA EDP Funciona BAR / MEC EDP
EDP SA EDP - A Maior Energia € Sua| BAR/MEC EDP
Associacao de Antigos Querem Matar o Colégio ST
Alunos do Colégio Militar | Militar BAR el
The Walt Disney Frozen Carat / iProspect / Isobar Frozen
Company, Lda
TELLA STORY Tell a Story MSTF PARTNERS Tell a Story
CTT - Correios Campanha Institucional .
de|PariigalisA oPV Brandia / Arena / CV&A CTT
Refriango Contrato Zona 5 BAR Red Cola
Movicel L Plano Semanal BAR Movicel
Telecomunicacdes
Sociedade Ponto Verde Misséo Reciclar GClI Sociedade Ponto

Verde

BORN - Branding and Activation /

SONAE MC Mega Pic-Nic 2013 GCl/ Continente
FUEL / ARENA / Show Off / NIU
PrimeDrinks Grant's True Tales 2013 HAVAS MEDIA / FCB / H2N Grant's
Sony Computer . .
The PI TBWA L PI PS4
Entertainment Portugal, Lda © Flayce Isboa ayStation PS
Nissan Iberia SA Sala de Prova Nissan OMD / FUSE Nissan Note

Mercedes Benz Portugal

MBOARD PROJECT

BBDO Portugal

Mercedes Benz

Caixa Geral de Depositos

Ativacao Rock in Rio

Fullsix / Formula P / Telemedia

CGD

Sociedade Central
de Cervejas

O Purista — Barbiére

Normajean Brand Culturing
for Change

Affligem
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Comunicacao
Institucional

Utilizacao
Criativade Meios

Low Budget

Responsabilidade

Social

SONAE MC Marca de Confianga FUEL / ARENA Continente
Fideli hi

idelidade Companhia | oy - ing Fidelidade Ivity Brand Corp / Havas Media FIDELIDADE
de Seguros, SA
Associach Anti M léqi

ssociacao de Antigos Querem Matar o Colégio BAR Colégio Militar

Alunos do Colégio Militar

Militar

Mercedes Benz Portugal

MBOARD PROJECT

BBDO Portugal

Mercedes Benz

Tell a Story Tell a Story MSTF Partners Tell a Story
Ex-F 5
Comissao Europeia Os Ex-Fumadores sao CORPCOM DGSANCO
Imparaveis
Caixa Geral de Depésitos A.casa do Seculo 21 Num Mediagate CENTURY21
Minuto
A éculo 21 N
Century21 Portugal casa do Seculo 21 Num | 1oy s aTE Century21
Minuto
WOBTEN Codigo Secreto FUEL / ARENA WORTEN
Equipamentos para o Lar
UNILEVER 5 Kisses INITIATIVE / Fullsix Magnum
ACE - Teat
ACE - Teatro do Bolhao Degrau a Degrau FUEL c <~3a ©
do Bolhao
Grupe SEB Lancamento Cookeo Mindshare Moulinex - Cookeo
Missionérios da Consolata | Cacau Quente Inspirit BAR Inspirit
NOBRE Nobre Casa de Cidadania GClI NOBRE
L ) BORN - BRANDING AND .
SONAE MC Missao Sorriso ACTIVATION / GCI / FUEL / ARENA Continente
Campanha de
Sociedade Fl’ortuguesa ElConnoioint MEDIAGATE SerTS|b|I|za:19ao para
de Andrologia a Disfuncéo Sexual
EjaculacaoPrematura
ACE - Teatro do Bolhdo Degrau a Degrau FUEL ACE: featro do
Bolhao
WORTEN - Equipamentos | ;i b 29 FUEL / ARENA WORTEN

para o Lar

ASSOCIACAO ANIMAIS
DE RUA

Abandono de Animais

MINDSHARE / EXCENTRICGREY

Animais de Rua

IRS 2013 - Robin dos

CAIS Ogilvy One / Mindshare CAIS

Impostos
Nobre Alimentacao Nobre Sr. Candido McCann / ZenithOptimedia / GCl NOBRE
Missionarios Cacau Quente Inspirit BAR INSPIRIT
da Consolata

CASADOS

Casa dos Rapazes Voltar a Casa Wunderman RAPAZES
UNILEVER Rexona Corre Por Mais Torke+CC / Initiative / Pure Ativism| REXONA
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ACADEMIA APAN

DIVERSIFICAR PARA CRESCER

DO MARKETING LOW-COST AO VIDEO MARKETING; DA GESTAO DE REDES SOCIAIS
AS FARMACIAS COMO CANAL DE DISTRIBUIGAO. A ACADEMIA APAN APOSTA NA
DIVERSIDADE DE CONTEUDOS PARA CRESCER, ALGO QUE TEM “FUNCIONADO BEM”
E CONTRIBUIDO PARA O POSICIONAMENTO DA ACADEMIA.

academia

Segundo Manuela Botelho, o objetivo
continua a ser crescimento e relevancia:
“Queremos que a Academia traga

um valor acrescentado real a quem
participa. E tem sido muito gratificante
ver que os temas trazem pessoas muito
diferentes a Academia, e também muitas
pessoas de empresas nao associadas
da APAN”.

Um dos exemplos referidos pode ser a
recente formacao com Jayme Kopke,
sobre “Como fazer marketing

low-cost”, cujo objetivo central foi saber
reconhecer, identificar e aproveitar
oportunidades para desenvolver agcdes e
programa de marketing de baixo custo.
Segundo a organizagao, esta formacao

apan

é um “bom exemplo” da capacidade
da Academia APAN de se ajustar as
necessidades das empresas e “ao
cenario atual em que vivemos e com

o qual os profissionais do setor séo
confrontados todos os dias”. Ainda
assim, para a responsavel é preciso
“continuar a investir e ndo estagnar,
mas isso é tdo mais relevante quanto a
capacidade das empresas de tirarem
partido dos seus recursos financeiros”.
Outra das apostas é feita na
diversificacdo dos setores abrangidos
pelas formacdes. “Estamos a entrar em
novos campos, areas mais especificas”.
O objetivo é conseguir aprofundar mais
algumas questdes mais relacionadas

com determinadas areas de trabalho
sem comprometer timings, ja que
estamos a falar de formagdes de curta
duracgdo. Esse é, alids, outro dos pontos
fortes da Academia APAN, que tem
sido destacado pelos participantes: “Ha
tempo para debater com os colegas

e questionar os formadores sobre os
temas, mas por outro lado ndo retemos
as pessoas durante um dia inteiro em
formacao, até porque isso tornar-se-

ia muito pouco produtivo”, afirma
Manuela Botelho.

A Academia APAN promete continuar
arenovar o leque de cursos e também
de formadores, e avanga ja o calendario
previsto até ao final do ano.

m FORMADOR TiTULO TEMA FORMATO | NiVEL HORARIO

27,29 OUT Soénia Laima
310UT Georg Dutschke
05,06 NOV Paula Cardoso
11, 12 NOV Georg Dutschke
19 NOV Jayme Kopke
20 NOV Manuel Pelagio
26, 27 NOoV Raquel Gongalves
04 DEZ Manuel Pelagio
09 DEZ Marta Araujo
18 DEZ Manuel Pelagio

VIDEO MARKETING 2014 @lEs
EXPLORAR O SEGMENTO
SENIORES: S
0 GRUPO ALVO COM MAIOR argets
CRESCIMENTO
PREPARAR UM BOM BRIEF Agéncias
OPEN INNOVATION Estratégia
0 ESSENCIAL SOBRE E-MAIL .
MARKETING Digital
DEEP DIVING EM LIDERANGCA

P Soft Skils
MODULO 1
MOBILE MARKETING Digital
DEEP DIVING EM LIDERANCA

p Soft Skils
MODULO 2
COMO CATIVAR E INFLUENCIAR .
0S BLOGERS MAIS INFLUENTES ~ Media
DEEP DIVING EM LIDERANGA

Soft Skils

MODULO 3

. 10h/13h
Semindrio 2 14h/17h
09h/13h
Workshop 2 14h/18h
L 10h/13h
Semindrio 2 14h/17h
Semindrio 3 10h/13h
Avangado 14h/17h
Crash
Course 1 14h/18h
09h/13h
Workshop 2 14h/18h
L 10h/13h
Semindrio 2 14h/17h
09h/13h
Workshop 2 14h/18h
Crash
Course 1 9h00/13h
09h/13h
Workshop 2 14h/18h
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2014, 0 ANO DA NOS

EM MAIO NASCEU UM NOVO OPERADOR NO MERCADO DE TELECOMUNICACOES EM
PORTUGAL. A FUSAO DA ZON E DA OPTIMUS E A NOVA ESTRATEGIA DA EMPRESA
TORNARAM INCONTORNAVEL A CRIACAO DE UMA NOVA MARCA E IDENTIDADE. A NOS.

E uma empresa que nasce para fazer a diferenca e que quer
ser a primeira escolha dos portugueses ao entregar a melhor
experiéncia de comunicagao e entretenimento.

A NOS prometeu e esta a cumprir. Na 2% semana apos o

seu langamento, a marca conquista o 1° lugar do Top 10 de
recordacao publicitaria TV (20,6%), continua a assegurar a
lideranca de quota de mercado em TV por subscricdo com
45,3% e a ganhar a aposta na convergéncia com mais de um
milhdo de servigos.

A MARCA

¢ 13 semanas consecutivas no top da recordagdo publicitaria
(Publivaga);

¢ Notoriedade total acima dos 90% dois meses depois do
langamento;

e Associagao a produtos core (tv/net/telemdvel/telefone) atingiu
valores recorde em menos de 3 meses do lancamento.

0 NASCIMENTO DA MARCA

Aprovada a fusdo de duas grandes marcas com identidade
prépria, impunha-se o desafio: o que fazer com as duas marcas?
Optar por uma? Criar uma marca nova?

Constituido um grupo de trabalho, feito o benchmark
internacional e depois de devidamente estudadas todas

as opcoes, a criagao de uma nova marca acabou por ser a
decisdo vencedora. A nova marca foi criada, desenvolvida e
implementada por um vasto conjunto de parceiros, entre os
quais a Wolff Olins, a RMAC, a Arena como agéncia de meios e
a Havas como agéncia criativa da campanha de lancamento.
Chegar ao nome néo foi tarefa facil, mas a escolha acabou por
ser consensual na equipa. Nascia a NOS. O desafio era enorme:
criar e implementar uma nova identidade num par de meses.

A NOS comega a ganhar forma com a criagcao do logétipo

que simboliza o conceito de unido das pessoas em torno dos
conteudos, das comunicagoes e entre si. A NOS quer ser

uma marca de todos para todos. Mais do que um logétipo era
necessario perceber como é que este iria ser aplicado em todo
um universo de suportes, do packaging, ao video, passando
pela web. O processo envolveu a produgéo de uma gigantesca
campanha de langamento, passou pela rede de lojas, pelos
edificios, cinemas, estacionario, frota e outras estruturas.

CURIOSIDADES

20 grupos multidisciplinares, com mais de 200 pessoas,
600 horas de video conferéncias,

1100 paginas web criadas,

50 designers a trabalhar diariamente,

5000 artes finais aprovadas,

3000 horas de preparagao e obras em edificios,

1 milhdo de componentes (comandos, telefones,boxes etc) alterados,
300.000 equipamentos assemblados,

200 salas de cinema intervencionadas em apenas dois dias,

1300 viaturas decoradas,

15000 IVR’s gravados.

CAMPANHA “HA MAIS EM NOS”

Criado o conceito de unido associado a marca, de que juntos
somos melhores, o claim da campanha reforca essa ideia. “Ha
mais em nés” inunda o pais a 12 de maio ainda em forma de
teaser, e no dia 16 de maio é revelada a marca NOS que chega a
casa dos portugueses com uma mensagem de entusiasmo com
aposta nos conteudos.

A campanha de televisao, filmada em trés cidades - Bucareste,
Londres e Lisboa - leva-nos numa viagem pelo imaginario da
televisdo e do cinema, juntando diversos cenarios deste e de
outros mundos. Esta viagem termina no mitico concerto dos
Queen, no Estadio de Wembley, onde a personagem principal
da campanha se junta a Freddy Mercury no concerto de 1986
inserido na Magic Tour dos Queen.

A CAMPANHA EM NUMEROS:

3 Paises: Portugal (Lisboa), Roménia (Bucareste+Castel Film Studios)
e Inglaterra (Londres)

9 dias de filmagem
500 figurantes
120 técnicos

24 mil kms percorridos nas filmagens

Hoje a NOS é a base de um grupo de marcas, forte e unida, em
torno de valores e objetivos comuns: a NOS Comunicagoes,
S.A. representa os negdcios Pay TV (residencial e empresarial) e
mobile; a NOS Cinema, S.A designa a empresa lider em exibicdo
de cinema e a NOS Audiovisuais, S.A. o negécio de distribuicdo
de contelidos. As participadas da Madeira e Agores também
assumiram a designacdo NOS assim como a holding NOS,
SGPS, S.A.

Hugo Figueiredo
Diretor de Marca&Comunicacdo NOS
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40+LAB, GFK E APAN DAO A CONHECER UMA NOVA
REALIDADE DEMOGRAFICA COM ESTUDOQO “+45"

JUNTAMOS ANA SEPULVEDA, DA 40+LAB, ANTONIO GOMES, DA GFK, E MANUELA BOTELHO,
DA APAN, PARA NOS FALAREM SOBRE O MAIS RECENTE ESTUDO SOBRE O CONSUMIDOR
PORTUGUES COM MAIS DE 45 ANOS. ENTRE MUITO ENTUSIASMO E NOVAS FORMAS DE
CONHECER AS MOTIVACOES INERENTES AO CONSUMO, EXPLICARAM A APANNOTICIAS
PORQUE E QUE ESTE ESTUDO TEM GERADO TANTAS EXPETATIVAS NO SETOR.

Pela primeira vez desenvolve-se
em Portugal um estudo aprofun-
dado, multicliente, sobre o consu-
midor com mais de 45 anos. Como
surgiu esta ideia?

Manuela Botelho (MB): Um dos prin-
cipais objetivos da APAN é procurar e
promover o conhecimento, sistematiza-
-lo e divulgé-lo junto dos nossos as-
sociados e, também, de uma forma
geral, junto do setor. Para cumprir este
propoésito temos feito varios estudos,
temos a Academia APAN, desenvolve-
mos webinars, tudo com este objetivo
de desenvolver o know-how da indus-
tria. Vamos procurando projetos e te-
maticas que sejam atuais e relevantes

para quem trabalha na comunicagéo e
no marketing, em particular, os asso-
ciados da APAN.

Este projeto surge por sabermos, e
por ser algo ja identificado, que o perfil
da populagéo portuguesa tem vindo a
alterar-se nos ultimos anos. Quisemos
saber de que forma é que o envelheci-
mento da populacdo pode ter impacto
na atividade das empresas, na forma
como elas comunicam e se relacionam
e acompanham os seus publicos. Por
isso, fomos procurar 0s parceiros mais
adequados para estarem connosco
neste projeto: a Ana Sepulveda, com a
sua empresa 40+LAB, que tem vindo a
dedicar-se ao estudo deste segmento
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mais sénior, e a GfK, especialista em
estudos de mercado.

Ana Sepulveda (AS): Nés, a 40+Lab
e a GfK, ja andavamos a trabalhar ha
cerca de um ano na ideia deste pro-
jeto, e os objetivos eram muito claros:
queriamos construir um projeto que
ajudasse as empresas a olhar de uma
forma mais realista e menos estereo-
tipada para o segmento adulto e para
0 segmento sénior. Sabiamos também
que para nos era fundamental que a
metodologia aplicada fosse, de alguma
forma, inovadora. Foi um trabalho de
conjunto entre a Gfk e a 40+Lab que
durou um ano, até ao momento em que
a APAN entrou no projeto. Alinhamos



objetivos e propusemos este desafio

a APAN, porque achamos que era um
parceiro estrategicamente interessante.
E mais do que um estudo de mercado.
Ali e aqui uma vertente de consultoria,
que é a area core da 40+Lab com a
mesma vertente de consultoria que a
propria Gfk tem, dado também o perfil
de pessoas que estao envolvidas neste
projecto, a comecar pelo proprio Anté-
nio Gomes, portanto a capacidade de
ler os resultados € elevada a um outro
nivel e é isto que estamos a trazer
também para o mercado.

Antonio Gomes (AG): Para a GfK,
acumular ou ter conhecimento é uma
oportunidade de alinharmos em ini-
ciativas deste género. Neste caso, o
projeto tinha particular pertinéncia por
um fator essencial. Para além da al-
teracdo da composicao da sociedade
portuguesa e consequentemente do
perfil do consumidor, a verdade &

que nos proéprios, pelo estudo que
realizamos associado ao consumo,
comegamos a sentir cada vez mais a
necessidade de compreender um bo-
cadinho melhor as regras que ditam o
comportamento deste segmento.

Na verdade, aquilo que eram as ferra-
mentas mais tradicionais de tentar en-
tender determinados resultados e de-
terminados estudos eram insuficientes,
€ isso tem a ver com o processo de
segmentacédo e com o entusiasmo que
estamos a descobrir agora neste pro-
jeto: coisas que ndo sabiamos e que
vemos agora confirmadas, e que de
alguma forma nos vem trazer elemen-
tos novos para interpretarmos aquilo
em que muitas das vezes recorriamos
a ferramentas mais ébvias. Cortes
etarios como se fossem uma respos-
ta linear para um determinado tipo

de comportamento de consumo, por
exemplo. Por isso, achamos que fazia
todo o sentido alinhar neste projeto.

Quais os objetivos deste projeto e
quais as principais preocupacoes/
questdes a que pretendem dar
resposta?

AS: O primeiro objetivo é, de facto,
partirmos da segmentacéo. Temos

de segmentar o mercado de alguma
forma, n6s temos de segmentar a so-
ciedade, a comunicacéo, o desenvol-
vimento de produtos. Ja passamos ha
muito a fase da massificagéo. Portanto,
temos que ir ao encontro das necessi-
dades e das motivagdes das pessoas.
Esta nova realidade demogréfica, que
tem outras implicagdes para além do
envelhecimento da populagéo, obriga
as marcas e as empresas a olharem
para a realidade de outra forma e,
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nesse sentido, fazer uma segmentacao
motivacional é algo muito mais rico do
que uma segmentacao etéria. Mais
rica se torna quando comecamos a
perceber que pelo menos para este
segmento (+45 anos) a segmentacéo
motivacional & muito mais explicativa
dos comportamentos e dos estilos de
vida do que uma segmentacao, ja nem
digo etaria, mas por exemplo, entre
ativo ou reformado. Esse era o primeiro
objetivo: perceber como era esta rea-
lidade. O segundo objetivo tem a ver
com os estere6tipos e com o facto de
0 mercado portugués estar a descobrir
agora a questéo do envelhecimento.
Neste aspeto, € um mercado menos
maduro do que 0 americano, que ja
trabalha o segmento adulto e sénior

ha muitos anos. E também uma opor-
tunidade para fazer uma segmentacao
diferente do que tem sido feito, e para
dar outro tipo de ferramentas e de insi-
ghts as marcas.

MB: O que vamos perceber efetiva-
mente é qual 0 peso que a idade tem
nas escolhas dos consumidores, que
sentido ainda faz a segmentacéao etaria
nas decisdes estratégicas das empre-
sas, bem como os cruzamentos inter-
geracionais em termos de motivagoes.
AG: Numa légica de comunicagéo,
este estudo faz sempre pensar na ve-
Ilha maxima de que s6 os mais velhos
tém um Porsche. Desde logo este
enunciado pode entrar neste grupo de
pessoas. Claro que este grupo também
€ um bocado heterogéneo, porque a
partir dos 45 ha variacdes de capaci-
dade econdmica que sao expressivas,
nao obstante aquilo que conseguimos
interpretar com facilidade.

E por isso que a segmentac&o é tdo
relevante e interessante, é que se
calhar alguns dos valores séo trans-
portados na comunicagao. Mas ai sim,
entram esses elementos, num produto
como a Porsche, na maneira como

se deve comunicar e o target que se
tem. Noutros produtos e servicos,

para os anunciantes o desafio ja é um
bocadinho mais complicado, porque
estamos ali num ‘in between’ que co-
meca entre os 45 ou um bocadinho
antes, e a forma como se comunica ou
que elementos comunicacionais ou de
consumo por parte do target devem ser
considerados, a curto prazo, nas pecas
de comunicagéo para serem mais bem-
-sucedidos nesse esforgo. E é isso que
este estudo traz como mais-valia. E
facil pegar num criativo que traz uma
publicidade profundamente descon-
certante e ela nao deixa de ser eficaz,
mas provavelmente néo atinge aquilo
que é o target em relagcéo a esses
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“O que vamos perceber com este estudo &,
efetivamente, o peso que a idade tem nas
escolhas”, Manuela Botelho

“Este estudo é
importante, com
esta segmentacao
motivacional, para
perceber quais
sao as bases para
o planeamento de
meios, que continua a
manter-se basicamente
etario.”, Manuela
Botelho



“A importancia da barreira a inovagao corresponde a
alteragao do perfil demografico dos consumidores.”,
Antonio Gomes

“As marcas e Os
anunciantes tém de ter
em consideragao que
existe todo o tipo de
pessoas no segmento
social mais baixo.
Esta é a questao da
transversalidade,
que é o aspeto
mais relevante.

As motivacodes ao
consumo sao muito
diferentes.”, Antdnio
Gomes
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elementos e, também nalguns casos,
aquilo que é o posicionamento do pré-
prio produto /servico.

Que segmentacao é feita neste
projeto?

MB: A idade cronoldgica é mais impor-
tante nas opcdes de compra, e é claro
que essa idade tem impactos. Somos
seres complexos e portanto a nossa
idade cronolégica cria um determina-
do uso, desgaste. Esse ‘uso’ € dado
pela idade cronoldgica e depois ha o
‘aspiracional’ e o ‘motivacional’, e pode
nao haver uma correspondéncia direta.
Agora é interessante que o estudo re-
vele 0 que leva as pessoas a compratr,
onde terminam as limitacdes fisicas da
propria idade e onde comeca o resto, a
motivacéo.

AS: Quando falamos de uma pessoa
adulta estamos a falar de trés idades
diferentes: a fisica (do Bl), a que no6s
sentimos (tenho 45 mas sinto-me como
se tivesse 35), e a idade aspiracional.
Temos uma idade, sentimos que temos
outra e isso é perfeitamente normal.
Depois ainda temos a idade aspira-
cional, que ndo é a mesma coisa.
Portanto quando trabalhamos com a
questao motivacional, no limite o que
fazemos é a distingéo entre a idade

do organismo e a que eu sinto que
tenho. A idade aspiracional ndo é muito
consciente mas esta 14, logo, quando
fazemos uma segmentacéo por motiva-
cOes e principalmente a este nivel de
profundidade, estamos a falar de uma
motivagdo que procuramos que fosse a
motivagdo central na vida das pessoas;
€ o estado de espirito que nos define
em tudo.

Do ponto de vista de gestéo e de co-
municacgao, se eu perceber qual € o
grande drive da pessoa, consigo per-
ceber melhor os comportamentos que
tem e perceber porque é que adota
determinados estilos de vida, e consigo
fazer o match entre o que tenho para
oferecer enquanto produto, marca ou
empresa, e aquilo que a pessoa pode
ter.

AG: Quando estudei e dei aulas avan-
gavamos sempre para um tema que

€ a aceitacdo da inovacao. A idade a
partir do qual a situacdo da “inovagao
vs. ndo inovacao” sempre foi os 50
anos. Estamos a falar ja com um co-
nhecimento de causa, isto nao tem a
ver com a idade mas com perfis moti-
vacionais. Ha pessoas de 50 anos que
se comportam quase como pessoas de
35. A barreira psicologica a inovagéo
esta construida mais ou menos nesta
faixa etaria. A importancia desta barrei-
ra a inovagao corresponde a alteragdo
do perfil demografico dos consumido-
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“Nao foi de repente
qgque toda a gente
acordou para este
segmento”, Anténio

Gomes

res. Ha4 marcas cuja carteira de con-
sumidores ou clientes era 52% até 45
anos e agora é o contrario.

MB: Os consumidores andam hoje
muito dispersos pelos diferentes me-
dia. Podemos ter o produto certo, mas
se ndo encontrarmos a forma certa

de chegar até ele encontramos difi-
culdades. Este estudo, com esta seg-
mentagcao motivacional, & importante
para perceber quais as bases para o
planeamento de meios, que continua
a manter-se basicamente etario. Este
estudo pode pér isso em causa de-
pendendo do que constatarmos em
relacdo as motivacdes das pessoas.
Quem trabalha em comunicagéo tem
de considerar as conclusdes deste
estudo também para a veiculagéo das
suas mensagens.

AS: N6s sabemos que ha algumas ida-
des que tém um significado emocional
forte. Os 40 anos é uma dessas ida-
des. Isto vé-se empiricamente: os 40
anos sao um marco da vida da pessoa,
tal como os 60 anos também vao ser.
No limite ainda tenho 20 anos até aos
60 para me preparar para um enve-
Ihecimento mais tranquilo. Voltamos a
falar da questéo da seguranca: como
€ que eu consigo planear e comecar a
projectar a minha velhice.

Se quisermos compreender o0 mercado
sénior e como as marcas trabalham
com estes consumidores mais velhos,
temos de ir a fase em que comegamos
a ser efectivamente adultos maduros,
que é por volta dos 40, 45.

E a questdo da inovacdo também tem
a ver com isto, ou seja, a partir do
momento em que eu esqueco a idade
etaria, o leque de oportunidade para as



marcas inovarem € muito maior porque
ha um conjunto de fatores que hoje em
dia ndo tém a ver com a idade, ou seja,
a relacdo com o consumo, 0 consumo
aspiracional, a relacdo emocional com
as marcas, o prazer de consumir, de
ter acesso a inovagao sao hoje em dia
formas de estar transversais a qual-
quer faixa etaria. Isto € um aspeto fun-
damental para nés percebermos.

AG: Se pensarmos nos segmentos que
nés identificamos e se pensarmos no
play first e pensarmos que é plenamen-
te uma campanha de meios que corta
aos 50, por hipotese, mas que imedia-
tamente a seguir, aos 50, 51, 52 ha
tantos que sdo um desperdicio imenso
no planeamento de comunicagéo por-
que nao estao a ser consagrados, é o
fim do Mundo. Se deduzirmos todos
aqueles novos para 0s quais comu-
nicamos mas nao temos em conta o
perfil motivacional porque eles nunca
la vao estar, nem sequer nas pecgas de
comunicacao.

O que ficamos a saber de diferente
sobre os portugueses com mais de
45 anos, nos dias de hoje?

AG: Nao estamos a fazer uma coisa
que ja nao tenha sido feita. A questéo é
que essas segmentacdes por definicao
nascem todas aos 15, sao trabalho de-
senvolvido pelos anunciantes ou pelas
proprias agéncias. A vantagem que nés
trazemos aqui é que os segmentos mo-
tivacionais que identificamos centram-
-se num limite de idade minimo do qual
podemos construir e esse é o0 aspecto
mais diferenciador em relagé@o a outras
segmentacgdes. A vantagem é que per-
mite fazer um scroll.

AS: Até que ponto a idade é um fator
de explicacdo? O que ficamos a saber
mais de diferente: ficamos a perceber
que em algumas areas de consumo, a
motivagéo e o envolvimento com estas
areas ndo é muito diferente das pes-
so0as mais novas, ou seja, confirma-se
que 0s segmentos motivacionais séo
transversais a idade. No limite, eu diria
que se fossemos abaixo dos 45 isto
continuava a ser verdade.

AG: No6s compreendemos que 45 e
mais ndo € um grupo infindavelmente
diferente? Acha que alguém com 45 se
compara com alguém com 75? O que
nés tentamos perceber foi se entre os
45 e os 75 existem de facto aqueles
cortes geracionais (45-55, 55-65,65-
75). Na verdade, do ponto de vista da
motivagdo ao consumo, as diferencas
ndo sdo tdo dispersivas. E evidente
que ha determinados elementos moti-
vacionais que caem, mas no essencial
ndo acontece isso, 0 que acontece sao
perfis de motivacao. O estudo traz-nos
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“Se guisermos
compreender o mercado
sénior e como as
marcas trabalham com
estes consumidores
mais velhos, temos
de ir a fase em
que comegamos a ser
efetivamente adultos
maduros, que é por
volta dos 40, 45.",
Ana Sepulveda

alguns valores nessas componentes
motivacionais que sao mais proprias
deste grupo, que € em si heterogéneo,

que é de pessoas com 45 e mais anos.

Também isto é interessante para as
marcas refletirem sobre elas proprias.
MB: A idade o que da é a capacidade
de gerir recursos, era assim aos 20 e
tem de ser assim aos 60. O que temos
que fazer é ir gerindo recursos. Da pra-

zer ha 40 anos atras, vai continuar a dar

agora.
AS: Gostava de reforgar dois aspetos.

Um deles tem a ver com oportunidades

de consumo que se abrem. Por exem-
plo, o tabaco. Numa sociedade extre-

mamente jovem ndo existem empresas

Oou marcas que ajudem as pessoas a
deixar de fumar porque isso ndo € um
problema para elas. Numa sociedade
mais velha isto ja acontece, ou seja,
este estudo permite uma reflexdo no
sentido de perceber que novos con-
sumos existem, nao tanto em termos
de comportamento, mas em termos de
necessidades nao satisfeitas. Ou seja,
gostava de comer um gelado mas néo
fazem gelados para mim, por exemplo,
portanto eu ndo consumo.

Depois ha outro aspeto engracado
que é a relagdo com a morte. No limite
podemos ter dois comportamentos
muito parecidos de duas faixas etarias
guase opostas. Quando eu sou nova
e me falam na morte néo faz sentido,
€ tao surreal que eu nao contabilizo.
Dependendo da minha forma de estar
na vida, a partir de uma determinada
idade falarem-me na morte € um dado
adquirido. O meu grau de risco nas
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“Fazer uma segmentacéo motivacional é algo muito
mais rico do que uma segmentacao etaria.”,
Ana Sepulveda

“A partir do momento
em que eu esquego a
idade etéaria, o leque
de oportunidade para
as marcas inovarem é
muito maior porque
h& um conjunto de
fatores que hoje em
dia nao tem a ver
com a idade.”, Ana
Sepulveda



“Nao vamos
disponibilizar os
dados deste estudo,
porque é muita
informagao muito
profunda. Vamos
preparar um relatdrio
muito sumarizado que
vai estar disponivel
para os associados
da APAN e depois
teremos um relatdrio
mais alargado que vai
estar disponivel para
ser adquirido por
guem guiser”, Manuela
Botelho
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coisas que eu vou fazer, em ultima
analise, € quase igual. Nés vemos
isso, por exemplo, na alimentagéo. Os
mitdos tém o mesmo tipo de alimenta-
¢éo das pessoas mais velhas, porque
as pessoas mais velhas querem ter
prazer. Quando chegamos aos nime-
ros e vemos que ha produtos que sao
dirigidos a pessoas mais novas e sdo
consumidos por pessoas mais velhas,
isto € uma constatacédo da realidade.

Podemos realcar alguma particulari-
dade deste trabalho?

MB: Um dos aspetos inovadores deste
estudo é o facto de termos entrevistado
um conjunto de opinion leaders, todos
deste target, das mais diversas areas
de atividade, dos mais diferentes perfis
motivacionais, que trouxeram as suas
visdes mais pessoais ou mais profis-
sionais sobre este tema e que também
vao estar incorporadas no estudo, aju-
dando muito na analise, interpretacao e
validag&o dos resultados.

AS: Queriamos pessoas que pela

sua posi¢ao na sociedade (estédo em
lugares estratégicos na sociedade por-
tuguesa) e, por consequéncia, pela sua
forma de ser, refletem sobre a socieda-
de. Sao pessoas que tém acesso a um
conjunto de informacgédo que a maioria
dos portugueses nao tem, e por isso,
tém também uma outra capacidade de
analisar a sua vida pessoal.

A entrevista é toda centrada no indivi-
duo e ndo na empresa que representa.
Isto € interessante porque sdo pessoas
que quando contam a sua histéria de
vida, contam a histéria do pais e da
sociedade portuguesa. Quando eu
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pergunto como € a sua relagdo com a
marca, estas pessoas respondem “as
marcas surgiram com a minha gera-
¢ao”. Ou seja, da-nos uma capacidade
de anadlise da sociedade que se nés
fossemos ao cidaddo comum néo
teriamos.

Porque é que podemos considerar
esta faixa etaria como a mais domi-
nante do ponto de vista de consu-
mo? De que forma podemos relacio-
nar a idade dos consumidores com
o seu poder de compra?

AS: Ha dois fatores importantes. Um
deles é como eu entro efetivamente na
vida profissional ativa. Nao é decerto

a mesma idade que era para qualquer
um de nos quando comecou a tra-
balhar. N6s fomos independentes do
ponto de vista financeiro muito mais
cedo. A segunda questédo é com que
idade eu me torno, em teoria, maduro
do ponto de vista profissional.

Depois ha outro aspeto: qual € a per-
centagem de pessoas com esta idade
na populacao portuguesa? Se pen-
sarmos que hoje em dia as pessoas
com mais de 45 anos ja sdo 50% da
populag¢éo portuguesa, acho bem que
as marcas comecem a olhar para elas
e que quebrem alguns mitos. Obvia-
mente que neste grupo temos aquelas
pessoas que ou precisam da ajuda dos
pais para fazer face aos seus gastos
mensais ou estéo a ajudar os pais e 0s
filhos, ou seja, obviamente que nesta
faixa dos 45+ ha uma faixa de pessoas
que esta a passar por um momento
financeiro bastante complicado.

AG: Os ‘socialmente deprimidos’ séo



pessoas mais limitadas em relacdo ao
consumo e queixosas relativamente

a vida. Estes grupos ‘motivacionais’
existem em todos os escalbes de ren-
dimento. As marcas e os anunciantes
tém de ter em consideracao que existe
todo o tipo de pessoas no segmento
social mais baixo. Esta é a questao da
transversalidade, que € o aspeto mais
relevante. As motivacdes ao consumo
sé@o muito diferentes.

Ha uma tendéncia para as marcas co-
municarem de forma especifica com
estes consumidores mais velhos?
AS: A diferenca de potencial de negocio
sentida na 40+Lab, que trabalha com

o foco no consumidor sénior, € que as
empresas que vém ter connosco querem
desenvolver produtos ou servigos para
adultos. O potencial de negdcio que ti-
nhamos no final de 2012 e inicio de 2013
era substancialmente inferior ao que
temos hoje. N6s que trabalhamos nesta
area notamos que ha uma maior abertura
na sociedade para estas questdes e uma
maior preocupacéo junto dos gestores

e dos marketeers para perceber quem
sdo estas pessoas e ha marcas que ja
trabalham estes segmentos e que ja os
estudam ha muitos anos, nomeadamente
no retalho.

AG: Muitas vezes a mesma companhia
comercializa produtos que tém targets
etarios distintos. Por exemplo, pode ha-
ver o champd e um condicionador, mas
também ha tinta para pintar o cabelo e
isso ja tem um target diferente.

O que se esta a tentar passar, nesta
altura, € pensar que nao foi de repente
que toda a gente acordou para este seg-
mento. Eu comunico aos 35 e vou buscar
aspiracionalmente o consumo para essas
pessoas. Se formos pelos perfis moti-
vacionais que identificamos, se calhar o
elemento de idade é irrelevante porque

0 que se esta a comunicar € para uma
pessoa com um determinado perfil moti-
vacional, onde a idade € um acessorio.
MB: Ha marcas que ja estdo tao atentas
a isto que foram elas que permitiram que
este estudo se realizasse. Este é um es-
tudo multiclientes, em que seis associa-
dos da APAN se disponibilizaram a finan-
ciar, com algumas contrapartidas para as
suas proprias marcas, porque reconhe-
cem que héa aqui informacéo Util para o
seu negdcio. S&o empresas de areas tao
dispares como bens de grande consumo
- Bel e Beiersdorf (cosmética) -, setor au-
tomovel - Citroen -, retalho - Sportzone e
Intermarché - e energia - EDP -, portanto,
um leque de empresas dos setores mais
diversos que aceitaram financiar este
estudo e que manifestaram um interesse
genuino em querer saber mais sobre
este grupo-alvo e sobre as motivacdes
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deste macro-segmento. E sdo empresas
que fazem inUmeros estudos de mercado
€ que investem imenso, mas que viram
neste estudo uma primeira oportunidade
para descobrir se vale a pena abordar
esta matéria de forma mais detalhada.
Sendo um estudo multicliente ndo vai
abordar nenhum dos setores em particu-
lar, mas revela que ha uma grande curio-
sidade de todos estes setores em perce-
ber se se justifica ou ndo ir saber mais e
0 qué sobre este macro-grupo, sabendo
obviamente que algumas informagées
mais genéricas serdo disponibilizadas
gratuitamente aos restantes associados
da APAN. Portanto, ha aqui também um
espirito de associativismo que funciona
na APAN.

Este estudo é um projeto inovador,
que junta a 40+Lab, a GfK e a APAN.
Porqué? Que mais-valias retiram para
cada uma das vossas organizacoes,
estando ligadas de diferentes formas
ao mercado de consumo?

AG: Porque fazia sentido.

AS: Sentimos necessidade de ter dados
concretos para trabalhar o segmento +40
anos que fossem para além da questéo
etaria, ou seja, ndo faz sentido trabalhar-
mOs 0S NOssos clientes com base em
segmentacdes etarias, mas nao tinha-
mos capacidade de investir e de adquirir
know-how. Por outro lado sentimos que
havia oportunidade no mercado para
vender esta ideia.

Na 40+Lab nao fazemos estudos de mer-
cado, pelo que identificamos a GfK como
parceira nesta &rea de investigacao. Nao
€ de hoje que trabalhamos em conjunto
com a GfK e ndo é de hoje que a GfK
trabalha com a APAN. Portanto também
junta-se o interesse pelos dois lados de
uma forma natural.

MB: Acho que se deu aqui uma feliz
coincidéncia de precisarmos todos uns
dos outros. Na APAN identificamos que
entre 0s nossos associados havia empre-
sas que tinham potencial sensibilidade
para este tema e que poderiam estar
abertas a saber mais sobre ele. Por isso
juntdmo-nos e preparamos uma proposta
diferenciadora que apresentamos aos
nossos associados.

Quando serao divulgados os resulta-
dos do estudo e de que forma preten-
dem fazé-lo?

MB: O trabalho de campo esta feito, as
entrevistas aos convidados especiais
estdo realizadas, e os dados estao traba-
lhados e analisados. Os patrocinadores
do estudo ja o tém, incluindo uma apre-
sentac@o com varias questoes especi-
ficas relativas a sua marca. Nao vamos
disponibilizar os dados deste estudo,
porque é muita informagao muito
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“Sentimos necessidade
de ter dados concretos
para trabalhar o
segmento +40 anos
que fossem para além
da questao etéaria
(..) Sentimos que
havia oportunidade no
mercado para vender
esta ideia”, Ana
Sepulveda

profunda, e ndo vamos disponibiliza-

la gratuitamente ao mercado. Vamos
preparar um relatério muito sumarizado
que vai estar disponivel para os asso-
ciados da APAN e depois teremos um
relatério mais alargado que vai estar
disponivel para ser adquirido por quem
quiser. Essa informagdo muito suma-
ria, aquilo que nos queremos fazer é
utiliza-la numa conferéncia onde entre
outros temas possa ser abordada al-
guma dessa informacao, mas o estudo
propriamente dito vai ter estas trés
componentes: os patrocinadores tém
acesso ao estudo integral e as suas
questdes, 0s Nossos associados tém
acesso a um sumario do estudo, sendo
que todos aqueles que queiram ter
acesso ao estudo alargado poderéao
fazé-lo adquirindo o relatério através
da APAN.

AG: Estamos a falar de uma abrangén-
cia de motivagdes ao consumo onde as
motivagbes ao consumo néo se ficam
s0 pelos setores representados no
estudo.
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Nozconal

AUTORREGULACAO CRESCE NAS BEBIDAS ALCOOLICAS

MAIS DE 40 ENTIDADES ASSINARAM O NOVO CODIGO DE AUTORREGULAGAO DA
COMUNICAGAO COMERCIAL EM MATERIA DE BEBIDAS ALCOOLICAS - VINHOS E
ESPIRITUOSAS, UMA SESSAO PROMOVIDA PELO ICAP, QUE MOBILIZOU A INDUSTRIA
NUMA INICIATIVA DE SUCESSO PARA A AUTORREGULAGAO.

O consumo de bebidas alcodlicas
faz parte da nossa cultura e

dos habitos quotidianos, tendo
diversas particularidades no publico
portugués. Reconhecendo que um
consumo irresponsavel de alcool
envolve riscos, nomeadamente ao
nivel doméstico, laboral, familiar e
de patologias psicossociais e fisicas,
nos ultimos tempos tem-se assistido
a uma crescente preocupagao

com 0 consumo excessivo de
bebidas alcodlicas, originando
diversas discussdes em torno

da comunicacdo comercial e da
publicidade, ndo sé a nivel nacional
mas também internacional.

Neste contexto, e promovendo a

relevancia da autorregulagéo, o ICAP
- Instituto Civil da Autodisciplina e da
Comunicagao Comercial desenvolveu
um novo Cédigo de Autorregulacao
da Comunicagdao Comercial em
Matéria de Bebidas Alcodlicas

- Vinhos e Espirituosas, agora
subscrito publicamente por mais

de 40 entidades, entre associacdes
setoriais, empresas e outros agentes
ligados a industria do alcool. Prevé-
se também que este numero possa
crescer e ser alargado a outras
entidades.

N&o utilizar protagonistas com
menos de 21 anos, nao recorrer

a figuras publicas com influéncia
junto de menores e ndo anunciar
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ICAP

mifuto Chil da Autodecoing
da Coruraragdo Comernal

imediatamente antes ou depois,

nem durante programas dirigidos a
menores, sao algumas das restricoes
do novo codigo para a comunicagao
comercial que a industria de bebidas
alcodlicas, vinhos e espirituosas

se vai autoimpondo, indo bastante
além da lei. Assume-se, assim,

como um dos documentos mais
avancados no contexto internacional,
ao estabelecer novas regras
nomeadamente com vista a protecao
da saude, auxiliando os agentes da
industria a poder comunicar de forma
ética e legal.

Com este novo cdédigo, a industria
mostra uma crescente preocupagao
em promover 0 consumo
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O ICAP, enquanto organismo
autorregulador responséavel pela
implementacao e desenvolvimento
do sistema de autodisciplina em

Portugal,

pretende adotar um

papel ativo sobre esta matéria,
através de um esforgo conjugado
por parte da indistria, e dessa
forma dar mais um passo em
prol da responsabilizacao dos
intervenientes do setor

responsavel, desde a comunicagao a
promocgéao de vendas, com particular
atencdo ao target mais vulneravel,
como é o caso dos menores e dos
idosos.

Um dos momentos altos da sessao
foi a presenca e participagéo do
secretario de Estado adjunto do
Ministro da Saude, Fernando Leal da
Costa, que reforgou a relevancia da
iniciativa, afirmando ser “um marco
importante”, ao reunir um numero
significativo de agentes envolvidos,
quer do setor econdmico quer da
saude. Leal da Costa afirmou ainda
tratar-se de uma medida importante
para a moderacdo e para a protecao
dos consumidores: “Entendemos
que é possivel utilizar a publicidade
como uma arma fortissima em prol
da saude”.

O enquadramento do tema foi
assegurado por Teresa Moreira,
Diretora-geral da Direcao-geral do
Consumidor, contando também com
a intervencéo de varias associagdes
setoriais (ACIBEV, AEVP e ANEBE),
que focaram a importancia da
autorregulagdo na industria, em prol
de um consumo responsavel.

As regras assumidas neste
documento, que refletem também
varias iniciativas anteriores da
industria e das associagoes,
nomeadamente da APAN, tém

como proposito a prevengéo, bem
Como assegurar 0 COmpromisso

de promover bebidas alcodlicas

de forma socialmente responsavel,
enquadrando novos parametros
relacionados com habitos culturais,
nomeadamente numa area como

a dos jovens e o comportamento
juvenil, e ainda a sua propensao em
relacdo a aspetos sociais e sexuais.
A sesséo, que decorreu no Palacio
Foz em Lisboa, foi também palco
para a assinatura de um protocolo
entre o ICAP e o Servico de
Intervengdo nos Comportamentos
Aditivos (SICAD), com vista a
promover as boas praticas e os
principios ético-legais da publicidade
de bebidas alcodlicas, bem como

a promocao e implementacéo de
boas praticas de marketing social,
para a promoc¢ao da saude, no que
diz respeito a problemas ligados ao
alcool, nomeadamente em mulheres
gravidas, jovens e criangas menores
de 18 anos, e ainda condutores e
trabalhadores.

Com este novo coédigo de
autorregulacdo bastante
abrangente, a industria reforca

0 Seu compromisso e a sua

A comunicagédo comercial

ndo deve associar 0 consumo
irresponsavel com a salde nem
apresentar situagdes onde a
seguranca possa ser posta em
causa, nao deve ser dirigida a
gravidas, ndo deve associar o
consumo de bebidas alcodlicas
a conducgio e deve abster-se de
mostrar imagens de mulheres

e homens numa perspetiva
discriminatoria.

Estas sdo algumas das
restricoes do novo Cdédigo de
Autorregulagdo da Comunicagéo
Comercial de Bebidas Alcodlicas,
assinado entre o ICAP e o SICAD
contempla

responsabilidade em assegurar
uma comunicacgéo comercial de
acordo com elevados principios de
ética e transparéncia. Ao mesmo
tempo, reflete a forte mobilizagcdo da
indUstria em contribuir para agdes
de prevencdo, numa conjugacéao de
esforcos entre o publico e o privado,
assegurando o compromisso de
promover as bebidas alcodlicas
de forma socialmente responsavel
e, simultaneamente, promover a
eficacia da autorregulacéo.

O ICAP, enquanto organismo
autorregulador responsavel pela
implementacao e desenvolvimento
do sistema de autodisciplina em
Portugal, pretende adotar um
papel ativo sobre esta matéria,
através de um esforgo conjugado
por parte da industria e, dessa
forma, dar mais um passo em

prol da responsabilizagcdo dos
intervenientes do setor.

Arrancou a 6 de outubro, em fase experimental, o sistema de
Pre-Clearance deste Codigo, que estabelece que nenhum anuncio a bebi-
das alcodlicas — vinhos e espirituosas — em televiséo, radio, imprensa ou
outdoor podera ser veiculado sem passar pela revisdo e aprovacao prévia
do ICAP (Instituto Civil da Autodisciplina da Comunicagdo Comercial).

O sistema de Pre-Clearance, que se tornara efetivo a partir de dia 1 de
Janeiro de 2015, esta previsto no ambito do novo Cédigo que, segundo
o ICAP, “é a prova viva do que a autorregulacao pode implementar em
prol da defesa dos direitos dos consumidores”. “Queremos vincular-
-nos a regras mais restritivas, queremos ser eticamente irrepreensiveis e
provar que a autorregulacao funciona de forma eficaz”.
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HNozconal

PORTUGAL RESPONDE A NOVOS DESAFIOS
PARA A PUBLICIDADE COMPORTAMENTAL ONLINE

A Publicidade Comportamental Online

ou OBA (Online Behavioural Advertising)
consiste na recolha de informacéo sobre
a atividade online dos utilizadores, com o
objetivo de segmentar os seus interesses,
de forma a poder apresentar Publicidade
de acordo com o perfil de cada utilizador
e indo ao encontro das suas preferéncias.
Neste contexto, e por se tratar de uma
tematica cada vez mais relevante no
ambito da comunicacdo das marcas, a
Comissao Europeia langou um desafio

a Industria com vista a implementacao e
consideracéo da OBA no enquadramento
geral da atividade dos anunciantes.
Assim, o ICAP integrou ja no seu Cédigo
de Conduta varias disposicoes relativas

a OBA e ja esta também em vigor o Guia
de Boas Praticas de Comunicacdes

de Marketing Digital e Publicidade
Comportamental Online.

EM REPRESENTACAO DA APAN

Considerando as recomendacdes
existentes nesta matéria, e a atencao
progressiva da indUstria anunciante, sdo
varias as questdes que se impdem: como
devem atuar as empresas? O que devem

fazer? Quais as contrapartidas financeiras

e custos? Quem esta envolvido e

como aderir de forma adequada a

esta nova realidade? Por sua vez, os
utilizadores deparam-se com duvidas
relacionadas com a exposi¢ao pessoal,
nomeadamente com a utilizacdo dos
dados pessoais; como desativar a OBA,
ou até com quem reclamar nos casos de
eventuais incumprimentos por parte de
terceiros.

Procurando dar resposta a algumas
destas perguntas, o ICAP promoveu

um encontro com a industria, intitulado
“Da implementacéo aos direitos

dos utilizadores”, que contou com a

ICAP TEM NOVO PRESIDENTE

Na esteira da saida de Méario Barbosa da
presidéncia do ICAP, para abragar um
novo desafio profissional em Espanha,
Nuno Pinto de Magalhdes sucede-o

na presidéncia do ICAP - Instituto Civil
da Autodisciplina da Comunicagao
Comercial, em representacao da APAN.
Da mesma forma assume também a
vice-presidéncia da APAN.

O representante da Sociedade Central de
Cervejas na Diregéo da APAN toma agora
a liderancga do Instituto, assegurando

o resto do mandato pelos anunciantes
até ao final de marco de 2016. Trata-

se de “uma honra e simultaneamente

de uma grande responsabilidade,
considerando as expetativas do ICAP

e dos seus associados em matérias de
autorregulacéo”.

Para este periodo o responsavel assume
ter como prioridades “incrementar

progressivamente a representatividade,
a notoriedade e a atividade do Instituto”.
A questao da representatividade é, alias,
reforgada: “No Ultimo ano angariamos
cerca de 10 novos membros. As nossas
expetativas situam-se na entrada de
outros tantos até final de 2015 para
atingir os 100 no final de 2016”, afirma.
Neste contexto, o novo presidente
evidencia o trabalho desenvolvido pelo
ICAP na defesa e promocao do sistema
de autorregulagdo, com “beneficios
claros” para os setores daqueles que

se relacionam com a comunicagéo
comercial, na medida em que fomenta
a “colaboracéo e o envolvimento da
industria em torno de compromissos
comuns”, reforgando assim a defesa dos
direitos quer dos consumidores, quer das
empresas, na sua relacao com estes.
Este trabalho é tao mais importante

participacao de diversas personalidades
ligadas ao setor. O objetivo foi contribuir
para um maior esclarecimento das
empresas em relagéo a este novo

tema, acima de tudo, fomentar a sua
implementacéo de forma adequada e
ajustada as suas responsabilidades.

considerando que as marcas estéo
cada vez mais atentas a forma como
comunicam e divulgam os seus produtos
e servigos. “So a titulo exemplificativo,
0 nuimero de empresas que vem
aderindo aos Cdédigos do ICAP e com
caracter voluntario, é razdo bastante
para dizer que se nota cada vez mais
a responsabilidade por que os agentes
anseiam no &mbito da comunicagéo
comercial”, afirma Nuno Pinto de
Magalhaes.

A APAN, que se faz representar num
conjunto alargado de entidades ligadas
ao setor, tem no ICAP uma das suas
representacées mais relevantes, ao ter
implicagdes diretas e determinantes
no funcionamento da comunicagao
comercial das empresas e das suas
marcas, contribuindo assim para um
sistema mais justo e transparente.

Nuno Pinto de Magalhdes possui uma larga experiéncia no setor cervejeiro, quer nos diversos cargos que ocupou na
Central de Cervejas, quer a nivel associativo. Atualmente é o Provedor e Diretor de Comunicagéo e Relagdes Insti-
tucionais da Central de Cervejas €, entre outros, Presidente da Associacao das Aguas (APIAM), Presidente da Fun-
dagéo Luso, Administrador ndo executivo da Sociedade Ponto Verde e da Embopar, Diretor da CentroMarca e Grao

Mestre da Confraria da Cerveja.
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MUDANCAS NA CERVEJA SEM ALCOOL

SETOR CERVEJEIRO LIMITA I—!ORARIO
DE COMUNICACAQO PUBLICITARIA

A Associagao Portuguesa de
Produtores de Cerveja (APCV), da
qual fazem parte todas as empresas
cervejeiras que operam em Portugal,
anunciou a deciséo voluntéaria de
prescindir de publicitar marcas de
cerveja sem dlcool, no periodo entre as
7 horas e as 22h30, em televisao e radio.
Até ao momento a lei determina que os
anuncios a bebidas alcodlicas apenas
podem ser emitidos a partir das dez
horas da noite, mas é negligente no que
toca as bebidas sem élcool.

A APCV informa ainda que no caso
da comunicacgao social de cervejas
com alcool, foi acordado com o ICAP
— Instituto Civil da Autodisciplina

da Comunicagédo Comercial, um

novo compromisso relativamente

a implementacao do Cédigo de
Autorregulacao dos Cervejeiros
Portugueses para a Comunicacéo
Comercial, que consiste num envio
antecipado de toda a comunicacao
de marcas de cerveja com alcool, nos
formatos de outdoor - nomeadamente
em mupis e no tamanho 8X3 - para

visionamento prévio, fazendo com que
mais de 90 por cento do investimento
publicitario das empresas cervejeiras
da APCV seja monitorizado pelo ICAR,
assegurando o cumprimento de todas
as regras definidas no ambito da
autorregulagcéo. Neste compromisso
inclui-se também a analise da
mensagem de responsabilidade

social “Seja Responsavel. Beba com
moderagao”.

Este compromisso iniciou-se em 2007
e tem vindo a ser alargado a novos
formatos, visando promover uma
comunicagcao comercial que respeite a
ética e incentive o consumo moderado
e responsavel de cerveja.

Segundo Francisco Girio, secretario-
geral da APCV, “estas duas novas
medidas de autorregulacdo agora
anunciadas e implementadas reforcam
o pioneirismo do setor cervejeiro
nacional na credibilizagdo da
autorregulacéo, capaz de implementar
e rever os limites e parametros de
atuacao das empresas no ambito da
comunicagao comercial”.
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Neste compromisso
inclui-se também a
andlise da mensagem
de responsabilidade
social “Seja
Responsavel. Beba
com moderacao”

Ja Miguel Morais Vaz, secretario-geral
do ICAP, afirmou a importancia deste
alargamento da monitorizacdo nos
formatos mupis e outdoors através do
envio prévio para o ICAP, que “vem
reforcar a monitorizacao previamente
acordada dos anuncios publicitarios
em televisdo, de marcas de cerveja
com alcool. Tem sido uma experiéncia
gratificante que visa defender os
direitos dos consumidores e da leal
concorréncia e abre as portas a novas
iniciativas bilaterais entre o ICAP e a
Industria.”



Nuno Pinto de Magalhaes
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DESAFIOS

Acabei de ser desafiado para aceitar a
Presidéncia do ICAP

por saida do Mario Barbosa para uma
merecida promogao

como Diretor-Geral da McDonald’s
Espanha.

Esta posicéo implicou também
substitui-lo como Vice-Presidente

da APAN. O convite, ou melhor, este
desafio apanhou-me de surpresa

e a minha primeira reagéo foi a de
ponderacdo e ouvir quem tinha de
ouvir. Auscultei, entre outros, o meu
CEO, o Presidente da Associagao do
meu setor e simultaneamente CEO

do meu principal concorrente e ainda
outras organizagdes associativas com
quem colaboro nos respetivos érgaos
sociais. Decidi aceitar o repto sabendo
que iria substituir alguém que, além de
ter deixado uma boa marca no ICAP,
deixou também grandes expetativas
no atingimento de propdsitos
ambiciosos.

Foi com grande alegria que assisti,

no momento da passagem de
testemunho da Presidéncia do ICAP,

a subscricao publica por parte dos
setores dos vinhos e espirituosas

de um cédigo de autorregulagéo

da comunicacao comercial em matéria
de bebidas alcodlicas, protocolando
com o ICAP o seu cumprimento,
através de um sistema de preclearance
e abrangendo, desde ja, e de forma
transversal quase todas as plataformas
de comunicagao.

Note-se que embora o setor dos
vinhos seja muito fragmentado, a parte
maioritaria do investimento publicitario
foi abrangida por este protocolo e
esperam-se futuras adesdes de outros
operadores. Com a assinatura deste
protocolo, e com o protocolo subscrito
entre os cervejeiros e o ICAP em

2007 sobre a mesma tematica, com
monitorizagao deste Ultimo por parte
deste Instituto, o setor das bebidas
alcodlicas mostra claramente, numa
atitude voluntaria e preventiva,
assegurando o compromisso da
promocao de bebidas alcodlicas de
uma forma socialmente responsavel,
combatendo o seu consumo abusivo e
irresponsavel.

De registar, também, que este més o
setor cervejeiro divulgou, e mais uma
vez de forma voluntaria, a extensdo
da monitorizagéo do ICAP a mupis
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Foi com grande alegria
qgue assisti, no
momento da passagem
de testemunho da
Presidéncia do
ICAP, a subscricgao
publica por parte dos
setores dos vinhos
e espirituosas
de um cdédigo de
autorregulacao
da comunicagao
comercial em matéria
de bebidas alcodlicas

e outdoors, para além de alargar o
ambito da regulagdo, nomeadamente
nas janelas horarias da comunicacéo,
as mesmas marcas que possuam
simultaneamente cerveja com e sem
alcool (ex: Sagres Branca e Sagres
sem alcool).

Para quem n&o sabe, o ICAP -
Instituto Civil de Autodisciplina

de Comunicagéo comercial - foi
criado em 1991 pelos anunciantes,
agéncias e meios, cabendo-lhe
promover, desenvolver e implementar
o sistema de autodisciplina, visando
a defesa da liberdade de expressao
comercial, a promogao da dignificacao
e credibilidade da comunicacao
comercial. Através deste sistema

os agentes podem contar com a
abstencao ou reducéo legislativa por
parte do Estado, posto que é deixada
a responsabilidade do setor a pratica
ideal da publicidade.

O ICAP é um instituto privado sem fins
lucrativos e podera ser seu associado
qualquer pessoa coletiva diretamente
interessada na autodisciplina da
comunicagcado comercial.

Para mais informacgdes consultar o site
do ICAP www.icap.pt.
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NOVOS COMPROMISSOS INTERNACIONAIS

INDUSTRIA ADERE AO “BETTER FOR YOU"

Os membros do IFBA (International Food & Beverage Alliance)
estdo a tomar uma posicao internacional ao assumir um conjunto
de compromissos globais focados no marketing infantil, quer em
matéria de alimentagao, quer de bebidas ndo alcodlicas.

Os compromissos fazem parte de um leque mais amplo, que a
IFBA fez chegar a diretora da Organizagdo Mundial de Satde
(OMS), Margaret Chan, com a descri¢cdo das medidas que serdo
adotadas nos préximos anos, desde a formulagéo de produto e

inovagao, informagéo ao consumidor, publicidade responsavel

e marketing para as criancas, e promog¢ao de estilos de vida

saudaveis.

As politicas globais de marketing da IFBA, adotadas em 2009,

serdo assim expandidas, fazendo com que os anunciantes

publicitem produtos que vao ao encontro do conceito “Better for

you” (“Melhor para si”) ou que se abstenham de fazer marketing

de produtos dirigidos a menores de 12 anos. Esta politica

abrange diversos canais — desde a televisdo, a imprensa, a

internet, as escolas ou mesmo sites institucionais — e foca-se em

trés pontos principais:

e Em primeiro lugar, a politica global ira abranger praticamente
todos os media, incluindo radio, cinema, marketing
direto, mobile marketing, jogos interativos, DVD e product
placement.

e Em segundo lugar, pretende-se garantir que o uso de técnicas
de marketing, como a utilizagdo de celebridades que apelam
a criangas com menos de 12 anos, sejam apenas para
produtos que cumpram os referidos critérios “Better for you”.

e Por fim, os associados da IFBA deverao trabalhar no sentido
de estabelecer padroes nutricionais comuns para definir o
que estara sob o rétulo “Better for you”. Os novos padroes de
marketing para criangas, que vao entrar em vigor até ao fim
de 2016, constituirdo os critérios minimos globais para todos
o0s membros do IFBA.

Das companhias associadas ao IFBA fazem parte 11 grandes

marcas globais, como a Coca-Cola Company, a Ferrero, a

General Mills, o Grupo Bimbo, a Kellogg's, a Mars, a McDonald's,

a Mondeléz, a Nestlé, a Pepsico e a Unilever.

SINGAPURA APRESENTA NOVO CODIGO
PARA PUBLICIDADE A ALIMENTQOS E BEBIDAS

Foram recentemente anunciadas as novas diretrizes para

a publicidade a alimentos e bebidas dirigida a criangas em

Singapura, numa conferéncia promovida pelo Ministério da

Saude de Singapura com a Advertising Standards Authority

of Singapore (ASAS), e na qual marcou presenga o ministro

da Saude, professor Muhammad Faishal Ibrahim.

As novas regras resultam de uma parceria publico-privada

e foram negociadas numa comisséo entre diversos

stakeholders, com representantes da industria (WFA,

Industria de Alimentos asiaticos e Associagédo de Fabricantes

de Singapura), do Governo (Conselho de Promogéo de

Saude do Ministério da Saude) e da ASAS ao longo dos

ultimos dois anos. Estas diretrizes entrardo em vigor a partir

do dia 1 de janeiro de 2015, para todos os anunciantes de

Singapura e serdo executadas pela ASAS.

Algumas das diretrizes:

e As acoes de marketing que ndo obedegam a critérios
nutricionais comuns nao podem ser dirigidas a criangas
com menos de 12 anos;

e A identificagcdo como “principalmente dirigido a criangas”

é definida com base no critério de colocagao/localizagao

(placement) e no conteudo de comunicagéao

de marketing.
E também apresentado um conjunto de orientacdes
interpretativas juntamente com este codigo, que definem as
restricoes relacionadas com a colocagéo, o que na pratica
significa uma lista de media (televisao, radio e imprensa)
considerados como dirigidos a criangas menores de 12 anos.
No mesmo sentido, integra também regras especificas para
a classificagdo de filmes, e também para o outdoor — sendo
proibida a colocacéo desta publicidade a menos de 50
metros das escolas primarias.
Estas sdo algumas das novas diretrizes, que sido aplicaveis a
todos os media com excegao de embalagens, disposi¢céo nos
pontos de venda, e patrocinios empresariais (ja definidos no
codigo).
Os critérios nutricionais séo inspirados pelos ja estabelecidos
pela UE, no ambito do EU Pledge mas adaptados ao contexto
de Singapura, tendo como base diretrizes alimentares locais,
portfolio de produtos e habitos alimentares.
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PROTECAO DE DADOS

AUTORIDADE ITALIANA PARA PROTECAO
DE DADOS LANCA GUIA DE COOKIES

As questdes relacionadas com a protecao
de dados pessoais e com a forma como
os utilizadores estdo ou ndo dispostos

a partilhar essa informagéo tem sido

alvo de debate no contexto europeu. O
objetivo é também articular esforgos para
que possam implementar-se ferramentas
que permitam informar os utilizadores/
consumidores da politica de utilizagdo

e recolha de dados de cada plataforma
online que visitam. Esta em causa a
informag&o ao consumidor bem como

o seu direito a escolha.Por sua vez, a
autoridade italiana de Protecéo de Dados,
“Garante” (Garante per la protezione dei
dati personali), publicou a sua deciséo
sobre o “aviso de informacgao simplificada
e consentimento de cookies”, um guia
que visa clarificar que tipo de cookies
requerem efetivamente o consentimento

APAN\OTICIAS

dos utilizadores. Os requisitos de
consentimento de cookies foram alterados
em 2009, na revisdo da diretiva de
privacidade (ePrivacy Directive) sendo
que, devido a ambiguidade da lei original,
varias autoridades de Protecédo de Dados,
em diferentes paises, publicaram algumas
orientacdes para ajudar os operadores de
sites.
Com este guia, a Garante clarifica a
distingdo entre cookies técnicos e
comportamentais:
¢ Os cookies técnicos séo necessarios
para a prestacéo de “comunicacdes
eletronicas ou servigos da sociedade
de informag&o”, ou seja, sdo
necessarios para que o site em
questéo possa funcionar. Aqui
incluem-se os cookies analiticos,
desde que os dados agregados sejam

PRATICAS COMERCIAIS DESLEAIS )
COMISS5A0 EUROPEIA PROMOVE DIALOGO SOBRE
DECLARACOES AMBIENTAIS

A Comissao Europeia promoveu um
encontro sobre declaragdes ambientais
entre os diversos stakeholders, organizado
pela Direcéo-geral de Saude e dos
Consumidores (DG Sanco) e pela Diregéo-
geral de Justica da Comissao Europeia,
com o intuito de fornecer aos participantes
uma visdo global dos desenvolvimentos
da revisdo da Diretiva das Praticas
Comerciais Desleais (UCPD), mas também
para auxiliar a DG Sanco a assumir uma
posicéo face a reivindicagées ambientais.
Neste &mbito, a Comisséao indicou que

as suas revisdes tém como objetivo
encurtar as orientacdes as reivindicagcdes
ambientais, favorecendo a brevidade e
objetividade dos conteldos, e indicando
também algumas areas que necessitam
de esclarecimentos — como é o caso da
validade do fundamento cientifico das
reivindicagdes, ou mesmo da divulgacéo
de informagdes minimas para o publico e
para as autoridades publicas.

Quanto a revisdo da UCPD (Diretiva

das Praticas Comerciais Desleais), um
dos objetivos centrais prende-se com
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processados, bem como os cookies
de funcionalidade, que melhoram

0 servigo prestado aos utilizadores,
como as preferéncias de idioma, por
exemplo.

e Ja os cookies comportamentais ou
de criacao de perfil, permitem que
um determinado perfil de utilizador
receba, por exemplo, publicidade
personalizada e ajustada as suas
caracteristicas especificas.

De acordo com este guia, os cookies

técnicos nao necessitam de um

consentimento prévio, ao contrario dos
comportamentais que exigem uma
autorizacao expressa e especifica. Os
sites com cookies terdo que apresentar
um aviso ao utilizador em dois niveis,

ou seja, um “banner” com um aviso

resumido, com informagdes simples

acerca da existéncia de quaisquer
cookies comportamentais, com um

link que direcione para uma segunda

pagina que incluira um novo aviso, mais

completo. Assim, o consentimento s6 é

confirmado através de uma acéo positiva:

por exemplo através da remocao do

“banner”. Para além da distingéo entre

cookies, o guia comtempla ainda novas

regras para exibir anuncios e politicas de
privacidade. Como forma de incentivo

a sua implementagéo, o guia prevé

que todos os operadores tenham um

periodo de caréncia de 12 meses para se

adaptarem as novas regras, sendo que o

incumprimento do regulamento podera

conduzir a aplicacdo de multas.

a capacidade de enfrentar os “novos
desafios da evolugdo de modelos de
negocio, especialmente online e novas
formas de publicidade”. Apesar de tudo, a
Comissao ainda ndo especificou quais os
formatos publicitarios mais focados neste
ambito.

No entanto, prevé-se uma revisdo mais
ampla da Diretiva com base no feedback
recolhido junto dos stakeholders nos
ultimos meses, com o intuito de publicar
as diretrizes revistas ainda em dezembro
deste ano.
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Manuela Botelho
Secretaria-geral da APAN

PORQUE INTERESSA A APAN O QUE ESTA A ACONTECER NO MERCADO DE
OUTDOOR EM PORTUGAL?

A APAN ¢ a unica associagao, em
Portugal, que representa as empresas
que comunicam os seus produtos

€ servigos, quaisquer que sejam 0s
meios em que o fagam e o valor de
investimento de que disponham.

E nos momentos mais dificeis e
complexos, em que as empresas
anunciantes enfrentam ameagas a sua
liberdade de decisao e escolha, que a
importancia da APAN se torna ainda
mais fundamental. E para liderar este
tipo de questdes setoriais essenciais,
com impactos tao relevantes junto dos
nossos associados, e para defender os
seus interesses que a APAN existe.
Nao podemos, pois, estar alheados ao
processo de concentracdo no mercado
de Outdoor em Portugal. Por isso,
temos estado atentos e ativamente
envolvidos no sentido de garantir

que este mercado continua a ser
concorrencial e que os associados da
APAN tém escolha.

Na verdade, ndo estamos a falar de
um meio de comunicagdo menor mas
sim do suporte que, a par da imprensa,
ocupa o segundo lugar no ranking

dos investimentos dos anunciantes e

0 unico em Portugal onde ainda nao
existe qualquer métrica de avaliagao do
retorno do investimento, pese embora
o trabalho de sensibilizagdo que a
APAN tem feito junto dos operadores

e agéncias de meios (porque sera?).
Mas, mesmo se assim nédo fosse, esta
€ uma questao de principio que a APAN
ndo poderia deixar passar em branco.
A concorréncia constitui um bem
publico e por isso o regulador, apos
analise da notificagdo da operacéo de
concentracdo resultante da compra
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da Cemusa pela JCDecaux, justificou
a decisdo de submeter o dossié a
uma “investigacao aprofundada”.

Tal deve-se precisamente ao facto

de “considerar que a operagcdo em
causa suscita sérias duvidas, a luz dos
elementos recolhidos, quanto a sua
compatibilidade” com os principios da
concorréncia.

Estamos prestes a conhecer a decisao
da AdC e é legitimo esperar que o
regulador identifique os riscos que
advém desta operacédo, do ponto de
vista dos pregos, da especializagao

e diversidade da oferta e das

enormes barreiras a entrada de novos
operadores.

No fundo, a preocupagdo da APAN e
dos seus associados é que venhamos
a ter uma concentragdo excessiva
num s6 operador, com todas as
consequéncias negativas que isso
pode trazer ao normal funcionamento
do mercado. Como em todos os
setores, também neste seria saudavel
podermos continuar a contar com
uma concorréncia leal e transparente
entre diferentes operadores, no
sentido de se evitarem distor¢cbes

que prejudiqguem os anunciantes € o
investimento publicitario. Nao estamos
contra qualquer movimento que
possa ter lugar no mercado, desde
que sejam acauteladas as condicdes
que impegam que 0s anunciantes

em Portugal fiquem sem escolha e
amarrados a condi¢gbes impostas
unilateralmente.

Os nossos associados podem contar
connosco nesta e em todas as
situacdes em que estejam em causa os
seus direitos e legitimos interesses.
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