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PROXIMIDADE E PARTILHA

A diregéo da APAN, com a amabilidade da Unilever Jerénimo
Martins, iniciou no passado més de abril, na Academia Vaqueiro,
um conjunto de almocos e encontros informais com anunciantes,
associados ou nhdao, com o objetivo de trocar impressées e de
partilhar necessidades e preocupagdes comuns.

Este encontro, realizado num espago Unico e que nos
proporcionou uma experiéncia gastronémica de elevado nivel,
proporcionou a todos os presentes, num ambiente descontraido
e participativo, um melhor conhecimento da APAN, da sua
agenda e objetivos, e das vantagens em ser associado. Também
neste encontro o ICAP, cuja presidéncia é indicada pela APAN,
teve a oportunidade de se dar a conhecer melhor e de apresentar
o valor acrescentado que traz a cada anunciante.

Através destes encontros a APAN pretende consolidar relagdes
mutuamente benéficas entre associados e potenciais associados,
facilitando contactos e criando uma plataforma relevante de
partilha de informagao, que possa contribuir também para uma
intervencdo da APAN mais ajustada as expectativas

e necessidades de todos.

Reiteramos que a missdo da APAN ¢ defender os interesses

e fazer valer as posi¢coes das empresas anunciantes, junto

dos seus interlocutores profissionais e do meio envolvente
econdémico, social e politico. E, também, estimular a maxima
eficacia e eficiéncia dos investimentos em comunicagao dos seus
associados através da partilha de conhecimentos, contribuindo
para um dialogo especializado e proximo com os varios atores
envolvidos na comunicagao de marketing e ainda defender

e promover uma comunicagao de marketing responsavel.

A APAN representa, através dos seus associados, cerca de
75% do investimento publicitario em Portugal. Queremos ser
mais ambiciosos no alargamento da sua representatividade,
considerando quer a vertente do investimento publicitario, quer
a representacao setorial que ainda nao esta totalmente
preenchida.

A APAN quer cumprir uma das suas maiores e mais abrangentes
convicgdes: conhecer melhor, estar mais proximo, reforgando a
transversalidade da sua atuagdo como associagéo.
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AMBICAO E DETERMINACAO PARECEM SER ALGUMAS DAS PALAVRAS DE ORDEM
DOS CONVIDADOS QUE JA PASSARAM POR LISBOA PARA FAZER PARTE DA INICIATIVA
“PORTUGUESES +”. A VONTADE DE CONHECER E NAO TER MEDO DE ARRISCAR SAO

INGREDIENTES PRINCIPAIS PARA UMA CARREIRA DE SUCESSO INTERNACIONAL.

Joana Vicente

Todos partiram deste “lugar a beira mar plantado”, a procura
de novas oportunidades, a espera de algo novo, ou com

a ambigado de trazer algo de volta. Todos mantém uma

forte ligagéo a Portugal, ndo so6 pelos lagos de sangue que
permanecem, mas pelo reconhecimento das “tantas coisas
boas” que o nosso pais lhes deu e ainda Ihes proporciona.

Joana Vicente, reconhecida produtora de cinema, abriu o ciclo,
numa tertdlia intimista no Bar Vestigius, numa porta aberta
para o rio. Também ai se inspirou para partilhar a sua histéria
fora de Portugal. O percurso foi longo, entre varios pontos do
mundo, até assentar nos Estados Unidos, onde veio a tomar

a lideranca do Independent FilmMaker Project, a maior e mais
antiga organizagao sem fins lucrativos da industria do cinema
nos EUA.

Ainda que hoje se sinta americana quando esta nos EUA,
Joana Vicente reconhece nos portugueses uma “abertura para
o mundo”. Essa podera ter sido uma caracteristica que a fez
correr atras da sua paixdo, algo que esteve sempre na base
das suas decisdes. “E a paix&do que me move”, afirmou. Ao
mesmo tempo, reforga: “nunca assumo nada como garantido,
nunca sinto que ja sei tudo. Estou sempre pronta para aprender
e arriscar”.

Viveu em Paris, trabalhou com Michael Stipe (vocalista dos
REM), com Mark Cuban, entre outros, e rapidamente cresceu
no meio da industria cinematografica norte-americana,

onde depressa comegou a pressdo da competicdo: “as

probabilidades estdo sempre contra nés. Tudo é muito dificil e
a competicao é tremenda. O que torna um projeto ou um filme
realmente bom é sentirmos a necessidade absoluta de Ihe dar
vida”.

Ao longo do tempo assumiu novos desafios, nomeadamente
a frente do Independent FilmMaker Project, onde todos os
dias trabalha para ser relevante e para criar novas tendéncias
que permitam ao cinema independente avancar e crescer

no panorama norte-americano. No seu curriculo destaca-

se também o seu trabalho como produtora-executiva do
documentario “Enron: The smartest guys in the room” em
2005, trabalho que foi nomeado para um Oscar da Academia.

José Carlos Principe

A busca pelas oportunidades e a necessidade de tomar

riscos para fazer coisas novas é também uma viséo partilhada
por José Carlos Principe, investigador e um dos mais

famosos especialistas mundiais na area da neuroengenharia
computacional. Regressou a Lisboa para falar sobre a aventura
que o levou da Faculdade de Engenharia da Universidade

do Porto até aos Estados Unidos, para estudar micro-ondas.
“Recebi uma bolsa e fui. Sempre tive curiosidade em saber
como as coisas funcionam”, afirma.

A oportunidade surgiu e o investigador portuense aceitou o
desafio, ainda que ndo fosse exatamente o que procurava. No
entanto, relativiza um pouco o modo como hoje se pensa no
futuro: “as vezes as pessoas agarram-se aos sonhos que tém e
desperdicam oportunidades”.
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“Tinha interesse em computagdo, em como é que 0s
computadores podem aprender, mas tinha a certeza de que
seria um educador, um professor”. Também neste contexto
José Carlos Principe focou muito o seu percurso na busca

de experiéncia bilateral e interativa da aprendizagem: ensinar
aos alunos e aprender com eles. Ao mesmo tempo, destacou
a forma como se problematiza a educagéo, o conhecimento
(humano ou das maquinas), colocando o cérebro como
elemento central na existéncia e, também, de alguma forma
nas decisdes que tomou ao longo do seu percurso. “E
importante pensar fora da caixa; encontrar mecanismos

que possam avaliar as mudancgas. Sao as sociedades que
aproveitam ou desperdicam a inteligéncia dos seus cidaddos”.
O seu trabalho de investigagao na area da inteligéncia artificial
evidenciou-se de varias formas, mas principalmente pelas
descobertas relacionadas com epilepsia e paralisia, permitindo
a execugdo de movimentos com a ajuda de robds que imitam
movimentos humanos.

Filipe Santos

Neste contexto, assume-se hoje como investigador,

professor, engenheiro e empreendedor, ja que é cofundador

da NeuroDimension, uma empresa de tecnologia de ponta

no ramo da Inteligéncia Artificial e das Redes Neurais. Foi o
primeiro portugués a receber a distingao do IEEE (/nstitute of
Electrical and Electronics Engineers) um dos mais reconhecidos
organismos de investigagc&o e engenharia nos EUA e no
mundo, e ¢ diretor do Computational NeuroEngineering
Laboratory, que criou em 1992.

Esta curiosidade e vontade que permitiram a José Carlos
Principe ir mais longe, foram também elementos centrais

no percurso de Filipe Santos, especialista internacional em
inovacéo. Foi o “Portugués +” que pds toda a plateia a “mexer”
com o lema de ser criativo, apaixonado e empreendedor.
Escolhido por Miguel Poiares Maduro, ministro-adjunto e do
Desenvolvimento Regional, para liderar a estrutura de missao
do Portugal Inovacéo Social, Filipe Santos partilhou a sua
histéria e percurso de vida assente num fio condutor: Paixao.
Gosto. “Devemos pensar naquilo que nos faz felizes”. E com
base nesse pensamento que a chave para o sucesso de cada
um de nos deve ser encontrada: fazer o que nos faz felizes
colocando-o ao servigo dos outros, de alguém que precise.

Especialista em inovagao, investimento e iniciativa empresarial,
este portugués vive atualmente em Franga — onde é docente
do INSEAD desde 2003 —, reforcando a importancia que este
“conhecimento do mundo” teve no seu percurso e na forma
como olha para os desafios profissionais e pessoais. Defende,
por isso, a experiéncia internacional como uma mais-valia,
mas ja que novos contextos podem sempre ser, de alguma

Pedro Gadanho

forma, novas janelas de oportunidade. O objetivo é conseguir
ter novas experiéncias, ganhar novas visdes do mundo, e
assim implementar com maior sucesso, solu¢des que nos
facam mais felizes, mais eficazes, e que possam refletir-se
também no conceito do empreendedorismo social: colocando
a nossa vontade ao servigo de alguém, e/ou com um proposito
superior.

Este conceito esta também relacionado com a atividade

de Pedro Gadanho, o mais recente convidado da APAN e

da I’'M Magazine para os “Portugueses +”. O responsavel

por um dos museus mais emblematicos do mundo, o

MoMa (Museu de Arte Moderna de Nova lorque) reforgou a
dimensao do empreendedorismo social ligado a arquitetura,
nomeadamente no desenho das cidades e na influéncia que a
construgéo arquitetonica tem no funcionamento das cidades
e na sua dinamica social. E com base neste contributo que o
portugués defende a atualidade e relevancia da arquitetura no
desenvolvimento sustentavel das cidades, nomeadamente na
criacido de respostas e solugdes para diferentes problemas
sociais.

Este foi um dos temas abordados na sua intervencao, através
da qual partilhou também alguns dos momentos mais
marcantes na sua carreira, e as principais decisoes que fizeram
de facto a diferenga no seu caminho, como arquiteto e também
artista. Se por um lado sempre recusou, de alguma forma, a
especializagéo, defende a multidisciplinaridade que Ihe permite
um trabalho mais integrado: “é importante tocar os diferentes
instrumentos. Sé fazer arquitetura ndo me satisfazia”, afirmou.
Desde cedo, procurou posicionar-se de forma diferenciada, e a
pensar em fazer exposi¢des. Construiu a sua carreira de forma
consolidada e estruturada, avangando com trabalhos como
Porto 2001, Capital Europeia da Cultura, ou mais tarde a Bienal
de Veneza, onde foi responsavel pela participagéo portuguesa.
Queria “divulgar a arquitetura para fazer expandir a area, e
para que as pessoas saibam apreciar mais a arquitetura”,
disse. Nesse sentido, sempre manteve no seu trabalho uma
“dimensao critica permanente”, algo que considera de extrema
importancia. Esse caminho permitiu-lhe chegar aoc MoMa, um
desafio que abragou com ambic&o e solidez: ser curador no
MoMa implica pensar no carater pedagogico da exposicao,
pensar como sera apresentada ao publico, acrescentar pecas,
ente outros aspetos. Para Pedro Gadanho, o MoMa é “uma
plataforma de comunicag&o que permite chegar a leigos

mas também a outros canais de comunicagdo com o publico
arquiteténico”. De regresso a Portugal para abragar um novo
projeto, o arquiteto afirma: “as pessoas tém de se reinventar e
reinventar a forma como trabalham”.

Mais informagdes em www.portuguesesmais.com.
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112 EDICAO REGISTA RECORDE
DE INSCRICOES

CHEGARAM OS PREMIOS A EFICACIA 2015. O DESAFIO VOLTOU A SER LANGADO PELA APAN
E PELO GRUPO CONSULTORES A TODA A INDUSTRIA DA COMUNICAGAO EM PORTUGAL,
QUE RESPONDEU EM MASSA. EM CAUSA ESTA O VALOR DA EXCELENCIA E DO QUE DE
MELHOR SE FAZ NO NOSSO PAIS EM MATERIA DE COMUNICAGAO EFICAZ.

FILM
BROKERS

G CEMUSA

A ambicéo de receber um Prémio a Eficacia, Unico em
Portugal, continua a mobilizar a indUstria e a motivar a sua
participacdo nesta iniciativa que soma ja mais de dez anos
de existéncia. Prova disso s@o os 110 casos inscritos nesta
edicdo, um numero que volta a bater recordes, e que cresce
ha quatro anos consecutivos. Anunciantes, agéncias e
parceiros apresentam os seus casos de sucesso, sempre com
o desafio global de demonstrar eficacia,“a razdo fundamental
dos investimentos em comunicagdo das empresas”.

Este prémio, que ocupa hoje um lugar destacado no
mercado da comunicagao, tem-se afirmado pela qualidade
e capacidade dos profissionais portugueses, ao demonstrar,
através de agdes altamente inovadoras, a eficacia da
comunicagdo das suas marcas. Defende a eficacia nas
comunicacgdes de marketing, destacando as ideias

de marketing que funcionam e incentivando o didlogo
cuidadoso sobre os drivers de eficacia do marketing. E este
o grande objetivo dos Prémios a Eficacia, que tem sabido
acompanhar o desenvolvimento de novas ferramentas e
plataformas diversificadas, num exercicio de resposta as
necessidades do mercado e a sua evolugéo.

“O PRIMEIRO OBJETIVO DA COMUNICAGAO
E A EFICACIA”

A abertura oficial da edicao 2015 dos Prémios foi
marcada pelo anuncio de uma nova categoria a concurso:
“Envolvimento de Comunidades”. Este ano houve a
possibilidade de concorrer a 14 categorias, podendo o
mesmo caso integrar mais do que uma categoria.
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O objetivo da organizacao foi “criar espago para novos
casos de comunicagao eficaz” considerando que, cada
vez mais, as campanhas integram novas plataformas e
interlocutores, e procuram atingir novos segmentos e
comunidades.

Neste contexto, a responsavel da APAN reforga ainda a
importancia de “reconhecer a exceléncia da comunicagéo
nas suas diferentes vertentes, e com todas as novas
plataformas que estao hoje a disposi¢cdo das marcas, era
incontornavel considerarmos o trabalho que as marcas
fazem com as suas comunidades de fas”.

Através desta nova categoria, ha também um novo
desafio langado a toda a industria, “dando a oportunidade
de demonstrar o papel de comunidades eficazes
verdadeiramente envolvidas, e que fazem algo mais pelas
marcas do que os simples ‘Likes’. E nessa relagéo e nessa
eficacia que esta também o empowerment das pessoas e,
em consequéncia, a amplificagdo de uma mensagem ou de
uma campanha”, afirma Manuela Botelho.

RECORDE ABSOLUTO DE INSCRICOES

A confirmar a relevancia e o contributo da iniciativa, este ano
a organizagéo dos Prémios a Eficacia recebeu um total de
110 inscri¢cdes, ultrapassando pela primeira vez a barreira
dos 100 casos e registando a maior adesao de sempre.

Este numero reflete ndo sé o impacto da iniciativa no setor,

AS CATEGORIAS
E OS CASOS INSCRITOS

Alimentagao e Bebidas (10)

Saude, Higiene, Beleza e Cuidado do Lar (2)
Produtos de Consumo Duradouro (5)
Telecomunicagdes e Media (4)

Servigos Financeiros e Seguros (6)
Distribuicdo e Restauracéo (10)

Restantes Servigos e Administracéo Publica (7)
Internacionalizagéo (8)

Ativacéo e Patrocinios (9)

Comunicacao Institucional (9)

Utilizagao Criativa de Meios (5)
Envolvimento de Comunidades (18)

Low Budget (5)

Responsabilidade Social (10)

XIEFICACIA

PREMIOS A EFICACIA
DA COMUNICACAO

QUEM DECIDE?
CONHECA O JURI 2015

JOAO ARAUJO - Diretor de Marketing, Johnson & Johnson
(presidente do Juri)

MANUELA BOTELHO - Secretaria - geral, APAN

FILIPE RIOS - Diretor de Marketing, Sport Zone

PAULA GOMES - Diretora de Marketing, Fromagerie Bel
RICARDO VALADARES - Diretor de Comunicagao, Millennium bep

DUARTE ROQUETTE - Diretor de Planeamento Estratégico,
BAR

HELENA CARVALHO - Diretora de Planeamento Estratégico,
LOLA

JORGE FRANCISCO - Managing Director, iProspect Portugal
FERNANDA MARANTES - CEO, Havas Media Group
PEDRO PATRICIO - Partner, WIZ Interactive

ANA MENDES - Managing Director, OMG Consulting

MIGUEL VELHINHO - Professor na Escola Superior de
Comunicagéo Social

mas também “a forma interessada e entusiasta como
anunciantes e as suas agéncias continuam a responder a
este desafio, reconhecendo a exigéncia e responsabilidade
da avaliagéo”.

Ao longo dos ultimos anos as inscrigdes tém vindo a
crescer de forma continua, antecipando uma tarefa mais
complexa e desafiante para o juri. Todas as categorias a
concurso receberam varias candidaturas, com destaque
para a novidade deste ano, a categoria “Envolvimento

de Comunidades”, que atinge um numero “histérico” de

18 inscri¢gdes. Também a categoria introduzida em 2014 -
“Internacionalizacéo” - regista este ano um numero bastante
superior (8 casos) revelando uma tendéncia de mercado
reconhecida pela organizagdo. Seguem-se “Alimentacéo e
Bebidas” e “Responsabilidade Social”, ambas com 10 casos
inscritos, respetivamente (ver caixa).

Os 110 casos podem ser conhecidos com maior detalhe

em www.premioseficacia.org, assim como os cerca de 60
anunciantes e mais de 40 agéncias que integram as diferentes
campanhas. De todos os anunciantes que participam, a NOS
Comunicacdes lidera a lista de inscricbes — um total de 8

—, seguida do Intermarché, com 7 casos. No universo das
agéncias, a Havas Media Group, a BAR e a Fullsix sdo as que
apresentam um maior nimero de inscrigcdes.
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FORMACAO IN-HOUSE" A SUA MEDIDA"

A Academia APAN continua a assumir-
se como uma solucédo inovadora no
contexto da formacao profissional no
setor da comunicacdo e do marketing.
A medida que se tem ajustado as
necessidades e exigéncias do mercado,
a Academia tem chegado, com sucesso,
aos profissionais, oferecendo formacao
para o mundo real.

Sara Oliveira

A Vodafone é uma empresa

de grande dimensao, com um
numero elevado de colaboradores
€ uma posicao muito forte no
mercado nacional. De que forma
investem na formacao dos vossos
colaboradores?

Sara Oliveira: Enquanto empresa
global, a Vodafone procura manter-se
a par das tendéncias e das melhores
praticas de gestdo.

Para responder a essa necessidade,
tém sido definidas politicas e
programas que visam promover a
formagéo dos seus Colaboradores,
quer em formato presencial, e-learning
ou blended, ndo descurando a
perspetiva da formagao no ambito
mais alargado do desenvolvimento dos
Colaboradores no contexto do negécio
e da organizagéo.

A este propésito importa referir que a
aprendizagem e o desenvolvimento
nao se resumem a formagao, sendo
um processo natural e continuo que

Para perceber melhor de que forma

se pode usufruir da flexibilidade

e transversalidade da Academia,
acompanhamos uma formagao in-house
desenhada exclusivamente para a
Vodafone Portugal. A Academia APAN
definiu o formato e o programa para
este projeto especifico, respondendo as
necessidades particulares da empresa e

depende, em primeira instancia, do
interesse e da proatividade de cada
Colaborador.

Para a Vodafone é fulcral continuar

a investir na atualizagdo dos
conhecimentos dos seus quadros, num
conjunto de areas importantes para

o desenvolvimento da organizagado e
do negdcio. E igualmente importante
reforcar o alinhamento com a cultura
organizacional, conhecer as melhores
praticas e casos de sucesso em
contextos exigentes e dinamicos,

como o que caracteriza o negocio

das telecomunicacoes, e desenvolver
competéncias de lideranga que permitam
a empresa evoluir para niveis superiores
de performance e de desenvolvimento
das suas pessoas.

Que papel desempenha a formacao
no desempenho dos colaboradores?

E qual a sua relevancia para o
sucesso da empresa?

SO: Na Vodafone a formagao tem como
principais objetivos:

- Desenvolver as competéncias
necessarias a execugao da estratégia

€ objetivos do negdcio (como por
exemplo, formagao sobre servicos,
produtos e tecnologias; e a aquisicéo e
atualizacdo de conhecimentos técnicos
inerentes a cada area funcional);

- Reforgar as competéncias subjacentes
a cultura e aos valores da Organizagéo;
- Investir no desenvolvimento das
competéncias de Lideranga aos diversos
niveis da organizago.

De que forma é que a Academia
APAN surge integrada na vossa

dos seus colaboradores.

Falamos com Sara Oliveira, diretora de
Marca e Comunicagao da Vodafone
Portugal, e com Jayme Kopke, formador
da Academia, para dar a conhecer

de que forma é possivel construir um
programa de formagao exclusivo e
ajustado as diferentes empresas e as
caracteristicas dos seus profissionais.

politica de formacao?

SO: A Vodafone € um dos anunciantes
que integra a APAN e, nesse sentido,
também contribui para a partilha de
conhecimento e fomento da formagéo
de todos os que integram os quadros
das grandes empresas. Para além
disso, a Academia APAN disp&e de
cursos de formagao que podem ser
feitos a medida. Com a implementacédo
na Vodafone Portugal do Team RED —
que integra as agéncias do grupo WPP
JWT e MEC - surgiram novos métodos
de trabalho de forma a explorar, o0 mais
possivel, a relacdo entre as trés partes
envolvidas, potenciando, assim, o
resultado final da comunicacao.

No ambito da Academia APAN, foi
desenvolvido um plano de formacao
«in-house», especificamente
desenhado para as necessidades de
varios departamentos. Como surge
esta oportunidade?

SO: Uma das materializagdes do

Team RED foi o One Brief, uma
ferramenta que permite passar o brief
de comunicagao em simultaneo a
agéncia de media e a agéncia criativa
e digital, potenciando a amplificagéo

e o resultado final da campanha. A
Academia APAN surge para dar uma
resposta tailor made a Vlodafone, com
0 objetivo de dar formagéo a todos

os envolvidos, nomeadamente aos
parceiros, para que esta equipa seja
verdadeiramente um Team RED.

Como considera que decorreu todo
0 processo?
SO: A Academia APAN reuniu com



a Vodafone para se avaliarem as
necessidades existentes e para
desenvolver o plano de formagéo mais
adequado a realidade da empresa e
aos desafios do Team RED, com os
seus parceiros. O plano foi discutido
ao pormenor e definidos os grupos de
trabalho que permitissem que todos
tivessem a oportunidade de analisar
em detalhe a nova ferramenta.

Que mais-valias/vantagens retiram
desta experiéncia? De que forma
esperam que esta iniciativa tenha
impacto nos processos internos e no
trabalho com as agéncias?

SO: Foi uma experiéncia muito

positiva. Agéncias e clientes sabem
que a clareza da informacao e das

Jayme Kopke

E um dos formadores da Academia
APAN desde o seu arranque em 2013.
Que balanco faz desta experiéncia?
Jayme Kopke: Enquanto formador

tem sido um privilégio fazer parte da
Academia APAN,e pelo feedback que
vamos recebendo em quase todas

as formacdes esta tem sido uma
experiéncia muito positiva para os
participantes.

Todos sabemos como € o dia-a-dia nos
departamentos de marketing, assim
como nas agéncias que os apoiam: ha
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mensagens Sao cruciais para o resultado
final da comunicagdo. Através desta
experiéncia tiveram oportunidade de
trabalhar lado a lado, sem as barreiras
da distancia do dia-a-dia, percebendo
melhor o que pode simplificar os
processos no trabalho continuo.

Num mundo em tao grande mudanca,
quais as vossas preocupacoes
relativamente a preparacao dos
colaboradores para enfrentar tantos e
tao novos desafios?

SO: As alteragoes significativas que

se tém verificado no mercado das
telecomunicagdes, e no proprio negdécio,
tém orientado o investimento e a natureza
das agdes de formacao realizadas pela
Vodafone Portugal.

tanto a fazer, tantos prazos a cumprir,
que é dificil parar para arrumar as ideias e
rever os fundamentos do que fazemos. A
Academia APAN tem essa fungéo, ndo so
para os participantes mas mesmo para
os formadores.

Como profissional de comunicagéo,

a necessidade de organizar os meus
conhecimentos para os partilhar com

os participantes da Academia é uma
excelente oportunidade para rever,
atualizar ou, nalguns casos, por em
questéo aquilo que sei.

Na sua opiniao, de que forma é que
as formacoes da Academia sao uma
mais valia para os profissionais de
marketing e comunicacao?

JK: O beneficio ébvio é o de qualquer
formagéo: aprender coisas novas,
atualizar-se, ou no minimo rever e
“desempoeirar” os conhecimentos em
que baseia a sua pratica profissional.
Nalguns casos, como nesta formagéo
sobre o brief de comunicagéo, a
oportunidade nem é tanto a de aprender
técnicas novas, mas a de parar para

No que diz respeito a consolidacao dos
players do mercado e o crescimento
das ofertas convergentes, bem como
a crescente penetracdo na Vodafone
dos servigos de rede fixae TV, a
formacao tem sido desenvolvida
para garantir o upskill dos
Colaboradores com grande enfoque
na tecnologia, oferta comercial e
suporte.

Na formacao de chefias, a Vodafone
Portugal prosseguiu com o reforco
de competéncias especificas de
gestéo e lideranca. A Vodafone conta
ainda com um programa interno
denominado Employee Customer
Experience que visa promover o
conhecimento transversal do negécio
e dos servigos da Empresa.

pensar — algo que nem sempre 0 NOSSO
dia-a-dia permite. Refletir sobre casos
de outras empresas, abrir janelas para
0 que acontece la fora, confrontar
outras formas de fazer as coisas com a
que nos ¢ habitual.

Outro ponto que me parece ser
bastante valorizado nas formagoes

é a troca de experiéncias com os
participantes de outras empresas.

Foi o responsavel pela formacgao in-
-house da Vodafone, desenhada de
proposito para a equipa em causa.
Que variaveis/componentes foram
consideradas e de que forma se
concretizou este trabalho?

JK: O objetivo imediato da formacéao
foi apresentar aos participantes

de varias areas da Vodafone e das
suas agéncias o novo modelo de
brief de comunicagao, desenvolvido
internacionalmente entre a marca e a
WPP.

Antes da formacao propriamente dita
fizemos com a marca um trabalho

de adaptacdo desse modelo para



Portugal e de clarificagcdo do processo
de passagem da informagao tanto
internamente como para as agéncias.
A formacao teve uma parte de
reflexdo mais genérica sobre
diferentes tipos de brief, a fungéo do
brief como resumo de uma estratégia
e o que faz um bom brief. Em seguida
o modelo foi analisado ponto a
ponto, principalmente como um guia
para formular uma estratégia de
comunicagao — ou seja, o verdadeiro
foco da formagéao foi exercitar o
pensamento estratégico.

Isto supds, naturalmente, uma
abordagem bastante pratica, com

a analise de muitos exemplos e, na
Ultima parte, com exercicios praticos
de formulagéo de estratégias e a sua
tradugéo em briefs concretos.

Como foi a dindmica da formacéo e
que resultados pode destacar?

JK: Foram, a meu ver, sessoes
bastante participadas, até porque
cada um dos exercicios propostos
nao previa respostas certas ou

apan
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erradas, mas muitas possibilidades
de escolha sobre as quais era preciso
pensar. Isto naturalmente gerou
discussao, que € o que se pretendia.
N&ao posso falar pelos participantes,
mas acredito que a formacao tera
servido para, por um lado, arrumar
as ideias quanto ao processo de
encontrar caminhos estratégicos

e sintetiza-los num brief. Ao

mesmo tempo, tera desarrumado
(saudavelmente) as ideias de alguns
participantes, que espero tenham
ganho uma perspetiva menos
rotinizada do que é fazer um brief.

Enquanto especialista, que
mensagem pode deixar as empresas
e gestores no sentido de poderem/
deverem integrar a formacao na
estratégia de Recursos Humanos e
de Comunicacao?

JK: O marketing e a comunicagédo
sdo areas muito competitivas, em
que o conhecimento ndo para de
evoluir e em que temos de ter os
NOSSOS Neurdnios sempre muito

bem ginasticados. A natureza do
trabalho diario nem sempre ajuda: é
facil entrarmos em formas rotineiras
de fazer as coisas, e as tantas ja ndo
temos a distancia para avaliar se o
caminho que escolhemos é o mais
certeiro ou apenas aquele a que nos
habituamos.

Atuar sempre no nosso circulo
habitual, contactando os mesmos
colegas, os mesmos fornecedores

€ parceiros, resolvendo sempre,

da mesma forma, o mesmo tipo de
problemas, também pode contribuir
para perdermos contacto com um
mundo que muda muito rapidamente.
A formacéo contraria tudo isso:
permite-nos rever o que fazemos

de um ponto de vista novo, abre
janelas para as experiéncias de
outras empresas e profissionais,
refresca as nossas ideias e os
nossos conhecimentos. E um
investimento obrigatorio para quem
trabalha, como os profissionais de
marketing, essencialmente com ideias,
informacao e conhecimento.

Gestao de Comunidades:
Como Fazer — Ana Mendes

Mobile Marketing — Raquel Goncalves

O Essencial sobre Marketing Viral — Miguel Figueiredo

Deep Diving em Lideranca:

Maximizar os seus pontos fortes como lider
— Manuel Pelagio
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O PODER DO CROWDSOURCING

O QUE E O CROWDSOURCING? DE QUE FORMA ESTA A CHEGAR A PORTUGAL? O ULTIMO

FORUM DE LIDERES DA APAN FOI MARCADO PELA INTERVENCAO EXCLUSIVA DE AMERICO

CAMPOS SILVA, DIRETOR GLOBAL DE MEDIA DA SHELL, QUE FALOU DA SUA EXPERIENCIA

SOBRE AQUELA QUE E CONSIDERADA UMA DAS GRANDES TENDENCIAS NA PUBLICIDADE
QUE TEM EMERGIDO NO CONTEXTO INTERNACIONAL.

A APAN voltou a reunir o setor

desta vez em torno do tema do
Crowdsourcing. O convidado foi
Américo Campos Silva, responsavel
pela gestdo de media da Shell em todo
o mundo. O mote, como ja é habitual,
foi langado pela APAN, com o objetivo
de “mostrar e debater o que de melhor
se faz em comunicagédo comercial”,
afirmou Manuela Botelho, secretaria-
-geral da associagao.

O responsavel, que ja desenvolveu na
Shell varios projetos neste modelo,
partilhou a sua experiéncia de trabalho
em crowdsourcing, apresentando
exemplos de como os conteudos
gerados podem ser utilizados e
declinados nas diferentes plataformas
de comunicacéo das empresas. A
notoriedade da marca, a associagéo a
novos conceitos, ou o posicionamento
de uma determinada marca ou
produto num territério diferenciado,
podem ser conseguidos através de
crowdsourcing.

“Num mundo cada vez mais digital,
porque nao utilizar essa plataforma

e dar espacgo as pessoas, de forma
organizada, focada e bem gerida para
falarem sobre as marcas? Este é um
novo desafio para as marcas, que
exige conhecimento, preparacéo e
flexibilidade mas que pode trazer
resultados fantasticos”. Segundo
Américo Silva, as vantagens estdo no
“desenvolvimento de material criativo”,
que permite ao anunciante receber,
com base num mesmo briefing, um
conjunto de filmes distintos “com
carga emocional, de qualidade, mais
rapidamente e a um pre¢o mais baixo”.
Para explicar também o nivel de
adesao global e de que forma os

forum

de lideres apan

Debater ideias de diferentes angulos.

produtores de video por todo o mundo
respondem aos briefings langados,
José Pedro Abreu, produtor portugués
ja premiado internacionalmente,
mostrou também varios dos

seus trabalhos desenvolvidos em
crowdsourcing, nomeadamente para a
Shell.

Esta ferramenta tem vindo a assumir-
-se como uma tendéncia crescente

no meio empresarial, ao viabilizar a
otimizac&o do investimento em media,
ao potenciar a criagdo de relacdes
mais préximas e emocionais com os
varios publicos, e também por ter um
alcance maior e mais bem direcionado,
permitindo uma comunicagéao
complementar e reforcada.

“Realizar projetos de comunicacgéo,
com e para o publico, é uma tendéncia
que esta cada vez mais a ser utilizada
e apreciada pelos anunciantes em
todo o mundo”, afirmou Manuela
Botelho. “A APAN esta atenta a

todas estas mudancas e a inovagéo
em comunicacgao, pelo que vamos
continuar a investir neste formato,
mantendo a convicgao de que traz
aos nossos convidados um contributo
exclusivo e relevante”.

Mais informacdes disponiveis em www.

apan.pt.
A OPINIAO DE QUEM PARTICIPA

“E de salutar a iniciativa promovida
pela APAN sobre o tema
Crowdsourcing.

O tema foi partilhado por Américo
Campos Silva, Diretor Global de
Media da Shell e também José Pedro
Abreu, produtor portugués, de uma
forma clara e interessante num
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ambiente acolhedor que permitiu a
interagdo com o grupo. O tema é
novo, abre horizontes- trata-se de

um concurso on-line de producéo de
videos publicitarios - que podera ser
uma solucdo para o meio digital e na
minha perspetiva mais adequado para
marcas globais.

Uma das vantagens desta iniciativa é
0 anunciante conseguir ter diversas
execucgoes criativas de varios pontos
do mundo como resposta ao mesmo
briefing com uma qualidade e por um
valor razoavel. Como desvantagem
retive a perda de confidencialidade
dado que o briefing esta disponivel on-
-line. Foi uma manha e um almocgo
bem passado onde senti que aprendi
algo interessante.”

Paula Gomes
Diretora de Marketing da BEL

“O Forum de Lideres da APAN abordou
um tema muito relevante e atual para
o exercicio da nossa atividade. Num
contexto em que as marcas tém uma
multiplicidade de meios a explorar e o
consumidor aumentou a sua exigéncia
em relagdo aos varios pontos de
contacto, é fundamental encontrar
novas formas de desenvolvimento e
producéo de conteudos.

O Forum de Lideres da APAN
possibilitou-me o contacto com outras
metodologias e métodos, que com
certeza irei aplicar num futuro préoximo
para potenciar os desafios das nossas
marcas.”

Joao Esteves
Diretor de desenvolvimento de marcas
cerveja global da Unicer
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FERRERDO: TRADl(;AO E INOVACAQ
FAZEM A DELICIA DOS PORTUGUESES

A FERRERO IBERICA CONTINUA A DEFENDER UMA POSICAO RELEVANTE NO
PANORAMA DA INDUSTRIA ALIMENTAR EM PORTUGAL. A APANNOTICIAS FALOU
COM MAX DE SIMONE, DIRETOR DA SUCURSAL COMERCIAL DA FERRERO IBERICA
EM PORTUGAL, PARA CONHECER TODOS OS INGREDIENTES QUE FAZEM DESTA

A Ferrero € uma empresa familiar.
Dé-nos um enquadramento desta
empresa, como € que tem evoluido e
de que forma é que Portugal integra
hoje esta multinacional.

Max de Simone: O Grupo Ferrero
nasceu em 1946, na cidade de Alba,
perto de Turim, numa regiao muito
rica em aveld, uma matéria-prima
fundamental de muitas das nossas
receitas — Nutella, Ferrero Rocher,

Kinder Bueno. Giovanni e Pietro Ferrero,
fundadores, tentaram encontrar uma
receita para que o chocolate fosse
acessivel a todos, e encontraram uma
férmula que mistura o cacau com o pé de
avela, criando a Pasta Gianduja que é o
“antepassado” da Nutella. Rapidamente
a familia passou de uma pequena
pastelaria para uma instalagdo maior e
comegcou a distribuir a Pasta de Gianduja
em toda a Italia. Foi um sucesso enorme,
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EMPRESA UM CASO DE SUCESSO.

que deu origem a industria Ferrero, e que
mais tarde se instalou na Alemanha. Hoje
a filial da Alemanha é uma das maiores
empresas do grupo.

Michele Ferrero tomou posse da gestéo
da empresa em 1957, infelizmente
faleceu este ano, e foi ele que criou os
grandes produtos do grupo, o Kinder
Chocolate, Ferrero Rocher, a receita
atual da Nutella, o Tic Tac, o Kinder
Bueno.



Como é que chega a Portugal?

MS: Chega a Portugal em 1988, no
inicio, com um distribuidor. Fomos
entrando no mercado e nestes 27
anos, cridmos uma conexao fortissima
com os consumidores portugueses,
sobretudo com a marca icénica do
Ferrero Rocher, mas depois também
com Kinder e com Nutella, que é o
forte deste momento atual.

A nossa historia em Portugal é de
grande sucesso. E um dos oito paises
do mundo onde Ferrero € lider, e
embora os volumes portugueses néo
sejam enormes — devido a estrutura
demogréfica - a nossa brand equity
é extremamente forte, e regista uns
niveis dos mais altos do mundo.

As marcas da Ferrero fazem parte
de varias gerag6es portuguesas.

A presenca de mais de 25 anos

ja tem um legado. De que forma

é que conseguem trabalhar para
manter esse legado e para lhe dar
continuidade?

MS: O ingrediente fundamental é
sempre a qualidade dos produtos.
Tudo comega ai. Também a nossa
politica social, que tem quatro pilares:
0 primeiro é o produto, e isso parte
da matéria-prima de boa qualidade,

e também de uma promocéao cada
vez mais inovadora, pois inovamos
muito em coisas que nao sao tao
visiveis. A inovagao é uma parte
fundamental, sobretudo ao garantir

a qualidade do produto, e esse é o
primeiro compromisso que temos
com os consumidores portugueses.
Em particular em Portugal, que é

um pais onde o verado é quente, nos
ainda hoje ndo vendemos os produtos
mais delicados durante os meses de
verdo. Isto € algo que os portugueses
sabem, é algo que nés continuamos
a fazer, para garantir que o produto
que comem quando regressamos ao
mercado, seja fresco.

Num segundo ponto, é mantendo um
alto perfil de investimento publicitario.
Em 2014, a Ferrero ocupa o nimero
58 no top 650 dos anunciantes, com
quase 25 milhdes de investimento,
com referéncia a 2013. Temos mantido
um perfil alto de investimento também
durante a crise, e inevitavelmente é
um elemento impulsionador. E depois,
mantendo a nossa presenga no
mercado. Ha empresas que deixaram
o mercado, que se reestruturaram,
que diminuiram a estrutura orgéanica,
e nés continuamos a investir na nossa
estrutura, continuamos a investir

em atividades externas, como o
merchandising, a manipulagdo dos
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produtos com o nosso operador
logistico, porque sempre acreditamos
no mercado portugués durante a crise.

Em relacao a questao do investimento
em publicidade, que é algo que
realmente é importante para vocés e
que vos ajuda precisamente a manter
uma relacdo com os consumidores.
Que papel é que a comunicagao
comercial ocupa na vossa estratégia
de crescimento?

MS: As grandes opgdes nas plataformas
digitais séo algo que temos de
aproveitar. E algumas marcas aproveitam
estas plataformas mais que outras
dependendo da mensagem que tém
para comunicar. Posso falar, por
exemplo, no caso da Nutella, em que o
mix de meios tem uma forte componente
digital, através do facebook por exemplo.
No caso do Ferrero Rocher ha um foco
maior por exemplo no ponto de venda,
que é cada vez mais importante na
construcéo da equity da marca. Por isso
depende um pouco da frequéncia de
compras e do perfil do consumo. Claro
que o Ferrero Rocher tem niveis de
consumo elevadissimos no Natal, e por
isso nds temos de estar muito presentes,
seja a nivel de exposicao, de promogao,
e ao nivel de comunicagéo no ponto de
venda durante 0 momento em que o
consumidor nos escolhe.

E uma tendéncia que seguramente se
aplica a todas as marcas, onde 0 nosso
mix de meios ja ndo € 100% televisdo. E
isso implica, também no marketing, que
hoje temos de configurar a mensagem
de publicidade, para que, desde logo,
possa ser utilizada nos varios meios de
comunicagao. Isto significa mesmo no
processo de criatividade, um esforgo um
pouco mais além, para que tudo o que
estamos a comunicar hoje tenha uma
aplicagéo facil nos varios meios ao nosso
dispor.
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Mas a televisdo continua a ser
privilegiada?

MS - Sim, achamos que neste
momento ainda € o meio mais eficaz
para chegar a um reach interessante.
Mas o que também é interessante no
ambito da televisdo é que a publicidade
em si pode nem sempre ser 0 mais
eficaz: pode ser o product placement
ou o patrocinio de um programa.
Estamos a descobrir que existem
varios formatos dentro da televisdo que
podem ajudar a sermos mais eficazes.

Falemos dos produtos. Varias
marcas sao focadas no publico
infantil ou dirigidas a criancas e
jovens. De que forma é que integram
questoes relacionadas com a
obesidade infantil, ou mesmo com

o perfil nutricional dos produtos na
vossa politica empresarial?

MS: A Ferrero sempre levou muito a
sério o tema da alimentagdo. O Kinder
foi inventado com o conceito “mais
leite e menos cacau”, ou seja, uma
génese especifica para as criangas. Por
isso, a receita em si € logo um primeiro
passo a pensar neste publico. Depois,
temos o Kinder Chocolate: uma tablete
de chocolate repartida em pequenas
porcdes. Ja na época era importante
que as porgdes fossem pequenas,

que o produto fosse numa embalagem
individual, para que, por exemplo, a
crianca pudesse levar um pequeno
lanche para a escola que nao fosse
muito alto em teor caldrico. Todos
estes detalhes foram pensados ainda
em 1950. Ja existia uma preocupacgéo
com a qualidade das matérias-primas,
o conteudo caldrico, as porgoes,
elementos que fazem parte do nosso
ADN.

O que tem acontecido nos ultimos

20 anos e que na nossa opinido é o
motivo principal para o aumento da
obesidade infantil é que estamos a
ingerir mais calorias, estamos a fazer
menos atividade fisica.

Como é que a Ferrero aborda este
tema?

Em primeiro lugar defendemos que
todos temos de ter uma alimentagéo
variada. Acreditamos que toda

a comida tem o seu papel numa

dieta equilibrada. Para além disso,
devemos comer tudo em quantidades
moderadas, e isto esta relacionado
com a educacédo, e com o facto de
termos de praticar uma atividade
fisica regular. Estes sdo os trés pilares
na nossa estratégia de estilo de vida
saudavel.



“A inovacao €& uma
parte fundamental,
sobretudo ao garantir
a qualidade do
produto. Esse é o
primeiro compromisso
que temos com
os consumidores
portugueses.”

Como é que se aplicam ao mundo
real? Bem, no caso da alimentacao
com quantidades moderadas, como
referi relativamente a qualidade

das matérias-primas e as por¢oes
pequenas. No &mbito da atividade
fisica temos o “Kinder + Sport”, que

€ hoje o maior programa privado do
mundo no dmbito da educacgéo e

do fomento da atividade fisica nas
escolas, que esta ligado a mais de
dez milhdes de criangas, em mais de
20 paises. Atinge diretamente dois
milhées e meio de criangas, das quais
100 mil em Portugal, através de 18
modalidades e o patrocinio de mais de
20 federagdes desportivas no mundo
inteiro. Em Portugal existe desde
2006. Hoje, em Portugal, através do
patrocinio das Federagdes do Volley
e da Natacao, e das Olisipiadas de
Lisboa, estamos continuamente a
monitorizar oportunidades para poder
fomentar a atividade fisica.

Este posicionamento esta ligado
também ao facto de fazerem parte
dos compromissos da industria
alimentar e do EU Pledge. De que
forma é que entendem a questao da
autorregulacao nesta matéria?

MS: A publicidade € uma componente
essencial da economia, € uma
industria importante, € uma industria
que agrega valor. De uma forma geral
isso aplica-se a todos os temas no
ambito da regulamentacéo. Achamos
que a autorregulagéo €, no geral,
preferivel a um contexto de legislagéo,
sobretudo no ambito da publicidade.
Mas achamos também que uma
empresa responsavel deveria sempre,
de forma voluntaria, impor um cédigo
de conduta de praticas, que no geral
ultrapasse a conformidade com as
normas. E importante mostrar as
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autoridades que nés somos capazes
de ir além do que é o standard.

No caso da comunicacéo temos de
mostrar que somos responsaveis

e capazes de garantir uma
comunicacéo eficaz respeitando as
audiéncias as quais nos dirigimos.
No caso de Portugal, por exemplo, a
nossa conformidade com o EU Pledge
é de 100%. Nos ultimos anos, por
exemplo, ja incluimos a mensagem
nos sitios da internet dentro deste
compromisso e, mais uma vez,
fomos um pouco além do que estava
definido.

Falemos agora da parte comercial.
Especificamente sobre a campanha
da Nutella que é das mais recentes.
Foi um relancamento? Qual é o
balanco?

MS: A Nutella ja apareceu em
Portugal ha varios anos. Acontece que
numa analise profunda do que tem
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acontecido aos habitos de consumo e
de compra dos portugueses durante
a crise, emerge um ponto importante,
que é a focalizagdo dos consumidores
em categorias mais alimentares e em
categorias que tém um custo €/Kg
mais baixo. Para uma empresa que
investiu muitissimo nos seus recursos,
na construgc&o de marcas super
premium, sobretudo focando ocasides
do Natal e da Pascoa, pareceu-nos
interessante poder oferecer algo que
0s portugueses pudessem consumir
todos os dias. Claramente tem uma
importancia econémica em termos

de cash flow, mas também é uma
oportunidade para a Ferrero poder ter
algo de forma constante no mercado
para satisfazer as necessidades dos
nossos consumidores.

Por isso, ha dois anos, decidimos
lancar a Nutella, que estava nas
prateleiras e s6 conhecia o produto
guem viajava para fora do pais,



mas nunca explicamos o que era o
produto e ainda n&o o fizemos. Temos
a ambicdo de posicionar a Nutella
como uma possivel opgéo para um
pequeno-almogo saudavel e em
familia. Achamos que a Nutella com
péo, com um sumo de laranja pode ser
uma opgao pratica e saudavel, sempre
com moderacdo. E aqui que queremos
posicionar a marca. Para fazer isto,
daqui a uns meses, vamos comegar
uma comunicagao estratégica que

vai posicionar a Nutella neste &mbito
mas para chegar la tivemos de tomar
alguns passos preliminares.

Criamos alguma notoriedade e fizemos
a famosa promogao das etiquetas
personalizadas. Teve um grande
sucesso e gerou buzz, e foi em cima
disso que avangamos depois com a
colaboragdo com a Associagédo dos
Padeiros Portugueses, através de

um filme que & uma homenagem da
Nutella aos padeiros que todos os
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“Temos mantido
um perfil alto de
investimento também
durante a crise,

e inevitavelmente
é um elemento
impulsionador.”
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dias fazem o péo do dia, associando-o
a Nutella, uma associacéo perfeita.
Tendo ja este caminho, em breve
iremos avangar com uma nova
comunicagao que vai explicar aos
consumidores portugueses como

a Nutella pode fazer parte de um
pequeno-almogo.

E isso sera quando?

MS: Provavelmente no final do ano.
Até hoje, o balango é muito positivo.

A marca desde 2013 cresceu 25% em
volume, 35% em faturagdo e ganhou 4
pontos de penetragdo no mercado.

Falemos entdo da vertente
estratégica da empresa. De que
forma é que a crise nacional teve
impacto na Ferrero em Portugal e
que estratégias conseguiram definir
para tentar diminuir esse impacto?
MS: Como todas as empresas, a
Ferrero sofreu também. E claro que é
dificil mudar um modelo de business
de um dia para o outro. A primeira
coisa que temos de fazer é ter em
conta que os portugueses tinham

que rever os habitos de consumo e
dedicar também uma maior parte do
orcamento aos produtos essenciais.

A Nutella vai muito neste sentido, ou
seja, vamos entdo apoiar estas marcas
que tém um papel alimentar mais
importante, que tém maior frequéncia
de compra. Fizemos em primeiro lugar
esta manobra e tivemos de reequilibrar
um bocadinho os investimentos, em
publicidade e promocgdes, e esta é
uma questéo delicada pois temos

de ter muita atencdo a forma como
investimos 0s N0SsOs recursos.

Num segundo ponto, as promoc¢des
precisam de ser geridas de uma forma
que nao reduza a oferta do valor das
marcas. E um ajustamento diario e

um trabalho de equilibrio razoavel,
mas nos momentos essenciais

temos ajudado os consumidores
portugueses, nomeadamente através
das promocgoes. Esta foi uma segunda
estratégia.

A terceira, e Ultima, foi tentar produzir
produtos com a mesma oferta de valor
em termos de premiumness mas com
configuragdes menores, formatos
menores. Através de uma estratégia
baseada nestes trés aspetos, tém
ajudado a manter a nossa faturagao
nos ultimos dois anos, a aumentar e

a crescer a nossa topline. Estimamos,
para o fecho do atual ano comercial
que acaba em agosto, um crescimento
de 6,5% na faturagdo, que esperamos
que venha a consolidar o turn around
da Ferrero em Portugal.



Ja falamos um pouco desta questao
das plataformas digitais. Mas que
papel e que contributo dao, ou
podem dar, no crescimento da
empresa em Portugal?

MS: E dificil medir o impacto dos
meios. De uma forma geral sabemos
que quando estamos a medir todos
os indicadores de performance dos
meios, tentamos ver os que estao
mais ligados ao volume (penetracao,
frequéncia de compra), e 0s mais
ligados a marca (notoriedade,
spontaneous recall). Temos visto que o
mix traz mais eficiéncia e mais eficacia,
€ que 0 mix Novo em comunicagéo

de meios teve um impacto positivo.
Sabemos que algumas marcas

hoje tém mais ou menos 10% do

seu orgcamento nestes meios, mas
ainda é um pouco dificil medir,
especificamente, qual é o impacto em
cada meio.

De qualquer forma, sabemos que
algumas marcas absorvem mais esses
meios que outras, mas para nos é

um investimento importante, gerido
com alto nivel de profissionalismo
internamente.

Falou da questao da inovacao,

que nem sempre é visivel para o
consumidor. Que papel é que a
inovacao desempenha na Ferrero?
Tendo em conta que quer crescer, do
ponto de vista de futuro.

MS: A inovacéo para nés é um valor.
Um dos valores principais do grupo é a
paixao pela pesquisa e inovagao. E ndo
€ s6 uma palavra, € o que acontece no
grupo, todos os dias.

Temos uma forte tradicdo em testar
tudo o que fazemos antes de ir para

o mercado. Também a pura inovagéo
de produto passa por um periodo

de teste muito completo no campo.
Agora, sabemos que novos produtos

e “breakthrough ideas” ndo sao faceis;
sabemos que o ciclo de vida da
inovacgdo hoje é muito curto, e temos
isso em consideracdo de uma forma
muito séria, porque no geral queremos
construir marcas.

Relativamente a forma como tratamos
o tema da inovacéo, claramente, o mais
interessante sao os novos produtos.
Temos alguns e estéo previstos no
nosso plano estratégico a cinco anos.
Num primeiro periodo, queremos
continuar a fazer um pouco do que nés
chamamos de proximity innovation. Por
exemplo, no Natal, vamos ter alguns
produtos novos, na gama Ferrero
Rocher, na gama dos sortidos. Falamos
em formatos, em ‘confecdes’.

Depois, j& comegamos e vamos
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continuar com a inovagéo no

ambito da comunicagao. Vemos o
ponto de venda como um meio de
comunicacgéo, e logo ai o que estamos
a fazer em termos de investimento
nas lojas é verdadeiramente inovador.
Por exemplo, no Natal, fizemos uma
degustacdo em 120 hipermercados e
supermercados com 120 Ambrésios:
treinamos 120 atores para recriar a
emocéo, o requinte do Ferrero Rocher
no Natal. Criamos um evento nos
pontos de venda, e isso é novo. Teve
um impacto fortissimo no recall e no
brand awareness e também no call-
-to-action. No ambito da comunicacéo
estamos a fazer muito.

A equipa em Portugal esta a gerar

um grau de inovagédo muito alto e é
absolutamente essencial para nos
mantermos competitivos. O que é a
extrema sintese do esforgo de tudo
isto € que estamos a ganhar mais

de um ponto na quota de mercado.
Somos lideres.

Falou da inovacdo com um dos
valores centrais, que faz parte da
tradicdo da empresa. A Ferrero, de
alguma forma tem-se mantido como
uma empresa tradicional e com
histéria. Esse rejuvenescimento das
marcas € uma forma de se quererem
posicionar no futuro?

MS: O grupo Ferrero é hoje a terceira
industria no mundo do chocolate.

A nivel mundial, depois da Mars e

da Mondelez, a Ferrero supera a
Nestlé no chocolate. E uma empresa
que continua a evoluir muito fora

da Europa, com um fortissimo
crescimento nos paises emergentes,
como a China, a América Latina,
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mas também nos Estados Unidos

ou Inglaterra. A nossa tradigédo, no
fundo, é a inovagao. Para se poder
entender melhor: o ovo Kinder era
recriar a emogao da Pascoa a cada
dia. Isso foi a inovagéo. O Ferrero
Rocher era o primeiro bombom como
um s6 produto, numa embalagem
transparente, permitindo ver o produto
mesmo depois de embalado. O Tic
Tac é algo um pouco in between, entre
um fresh mint e um pouco de self
indulgence, porque temos sabores
com frutas, morango, framboesa.

Isto vai continuar a ser parte do ADN.
Através da gama existente, e através
da pura inovagao que esta a chegar,
temos que continuar a alimentar a
sustentabilidade da nossa empresa.
Se falamos em termos de
posicionamento, o Ferrero Rocher tem
que continuar a ser relevante, mas
nao pode mudar fundamentalmente
pois n6s gostamos dele como € hoje.
Qual é a maior inovagéo que vamos
fazer com o Ferrero Rocher? E cultivar
a avela para garantir as quantidades
necessarias para abastecer a procura
em crescimento com matéria-prima
de alta qualidade. Para isso, o grupo
Ferrero tem nove empresas agricolas
em todo o mundo, refletindo um
esforco de longo prazo. Isto € uma
grande inovacao.

Ao mesmo tempo, vamos continuar

a enfrentar o futuro baseando-nos

em trés principios fundamentais: o
respeito pelos nossos consumidores,
pelo que continuamos a investir muito
nas pesquisas em relacéo as suas
necessidades; oferecer produtos

cada vez mais inovadores, sejam os
existentes ou novos; e continuar a
fortalecer o nosso compromisso social,
que passa também pelo investimento
no desenvolvimento de produtos
localmente, noutros paises.

Isso levanta a questao da vossa
politica de responsabilidade social
do qual esse modelo faz parte. Em
que assenta a vossa politica social?
MS: A politica social da Ferrero é
construida sobre quatro pilares, e o
primeiro sdo os produtos. A partir do
abastecimento das matérias-primas,
de uma forma sustentavel, a avela,

0 cacau, etc. Temos compromissos
gue sdo medidos e reportados

todos os anos, no nosso relatorio

de responsabilidade social que
integram, entre outros, o EU Pledge.
Por isso 0 nosso compromisso é
produzir produtos de alta qualidade
com matérias-primas que sejam
sustentaveis ao nivel ambiental, e que



APAN\OTICIAS

“Temos a ambigao de
posicionar a Nutella
como uma possivel
Oopgao para um pequeno-
almoco saudavel e em
familia.”
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sejam comunicados de uma forma
responsavel.

O segundo pilar é a Fundagéo

Ferrero, criada em Alba ha mais de

30 anos, com trés grandes objetivos:
oferecer um lugar de encontro para
todos os reformados da Ferrero e

da regido de Alba; oferecer servigos
de saude, cultura, atividade fisica e

de biblioteca; e divulgar a cultura da
regido de Piamonte a nivel nacional e
internacional.

O terceiro pilar sdo as empresas
sociais, que ja referi, que temos nos
Camardes, na Africa do Sul e na

india, com o objetivo de desenvolver

a economia local, empregando
mao-de-obra local, utilizando o mais
possivel matérias-primas locais — por
exemplo, na india ha muito agucar, nos
Camardes cacau, e também investindo
parte do nosso lucro em obras sociais.
Por fim, o quarto pilar da nossa politica
social € o programa Kinder + Sport,
que em Portugal € um dos programas
mais importantes no ambito da
responsabilidade social.

Que expectativas existem enquanto
responsavel da empresa em
Portugal e quais sao os grandes
desafios para os préoximos anos?
MS: O contexto econémico é dificil,
mas penso que esta a melhorar.

Acho que é um dado interessante,

por exemplo, o facto de, em 2020, o
balango comercial no agro-business
em Portugal ser positivo, o0 que
demonstra também um forte esforco
feito pela industria agroalimentar

para poder gerar emprego, volume e
exportacdes, sobretudo no caso de
produtos portugueses.

A Ferrero quer fazer duas coisas:
aproveitar o crescimento dos
mercados, que sao dinamicos, afinar

a sua oferta de valor para continuar

a reforcar a quota e, seguramente,
vamos continuar a investir no mercado
ao nivel da comunicacgédo. Esperamos
também uma inovagéo ao nivel
comercial, de uma forma sustentavel.
Queremos fazé-lo de uma forma
sustentada para garantir o emprego
dos nossos funcionarios. Aqui, durante
a crise, ninguém perdeu o seu trabalho,
por isso a sustentabilidade é essencial.
Tenho expectativas positivas, 0 nosso
plano fala de um crescimento a 5
anos, com uma taxa de crescimento de
quase 5%, pelo que temos de trabalhar
na base para poder concretizar esses
objetivos. Os primeiros dois anos foram
bons, este ano também, e temos de
continuar a trabalhar fortemente para
continuar neste rumo.
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CONHECE O ROMI?

ROMI - RETURN ON MARKETING INVESTMENT. A FEDERAGAO MUNDIAL DE ANUNCIANTES
(WFA) VOLTOU A DESENVOLVER MAIS UM INQUERITO ONLINE JUNTO DOS SEUS
ASSOCIADOS, DESTA VEZ PARA PERCEBER DE QUE FORMA E QUE OS ANUNCIANTES
MEDEM O RETORNO DO INVESTIMENTO EM MARKETING. O OBJETIVO E PERCEBER QUAL
A RELEVANCIA DESTE INDICADOR, DE QUE FORMA E MEDIDO NAS EMPRESAS E QUAIS AS
VANTAGENS QUE ESTAO SUBJACENTES A APLICAGAO DESTA FERRAMENTA.

iy

Que abordagem existe por parte das empresas? De que forma os resultados podem mudar a forma como é feito o investimento em
marketing? Estes resultados tém vindo a ser monitorizados pela WFA, no sentido de permitir uma compreenséo mais profunda do que
leva as empresas a medir o impacto real e o retorno destes investimentos. Também da perspetiva dos anunciantes, este trabalho pode

assumir-se como um ponto de partida para perceber como é que esta ferramenta pode crescer, ou ser melhorada, quer através de
parceiros externos — consultoras — ou de equipas internas.
Mais informagéo disponivel em www.wfanet.org.
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QUEM MEDE E PORQUE?

No universo dos entrevistados, a WFA, que representa os interesses dos anunciantes, apurou que 70% mede o Retorno do
Investimento em Marketing (ROMI), enquanto que cerca de 30% ainda nZo o faz.

Nao existe uma Unica razao para que o ROMI ndo seja medido. Os entrevistados apontam como principais motivos a falta de
sistema e integracao de banco de dados na empresa, a falta de dados incontestaveis e fiaveis, a auséncia de recursos dentro

da organizagdo, essencialmente recursos financeiros e humanos, como equipas responsaveis pela analise do Investimento em
Marketing.

COMO E MEDIDO?

No que diz respeito a abrangéncia da medicdo do Retorno do Investimento em Marketing, um tergo dos
entrevistados afirma fazé-lo em multiplas unidades de negécio.

A maior parte dos entrevistados revela que recorre a uma combinagdo de consultores externos e internos, como
empresas de consultoria e agéncias de apoio a andlise, geridas por uma equipa interna.

Cerca de 36% asseguram a analise do Investimento em Marketing recorrendo a fornecedores externos.
71% dos inquiridos considera que as métricas de longo e curto prazo, sdo as primeiras a serem controladas,
aquando a analise do ROMI. J4 21% considera que as primeiras métricas que sao tidas em conta durante a analise

séo os investimentos em marketing de curto prazo, bem como as métricas financeiras.

Os entrevistados recomendam varias consultoras neste ambito, destacando-se a Ninah, Nielsen, Ebiquity, entre
outras.

IMPACTO E VANTAGENS DO ROMI

O ROMI é uma ferramenta com um peso significativo na otimizacao de investimentos em marketing, com apenas 7% dos
entrevistados a considerarem que o ROMI é uma ferramenta fundamental para a otimizagéo de resultados.

O estudo comprova que o maior beneficio de fazer uma analise do Retorno do Investimento em Marketing € o de melhorar
os resultados de media, com 86% dos entrevistados a concordarem.

93% dos inquiridos considera que o maior desafio encontrado na realizagcdo desta analise € a disponibilidade e a
fiabilidade dos dados.

QUEM DESENVOLVE E QUE CONTRIBUTOS?

41% dos entrevistados tem ja uma equipa interna dedicada ao estudo do ROMI, enquanto que 36% recorrem a uma equipa
externa para assegurar este estudo.

Para o universo dos entrevistados a area que mais contribui para o ROMI é a do Marketing.
Normalmente a area que trabalha e se coordena com o fornecedor externo € a do social media (75%).
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LAY'S® LANCOU NOVO PRODUTO QUE
COMBINA DOIS SABORES NUMA UNICA
EMBALAGEM: LAY'S® MIX

A MARCA DIVULGOU A NOVIDADE ATRAVES
DE UMA FORTE CAMPANHA 360°

A marca Lay’s® langou no mercado

as novas Lay’s® Mix, um produto

que combina dois sabores diferentes
numa s6 embalagem. Disponivel em
duas variedades - Presunto & Queijo e
Pizza & Extra Queijo - o novo produto
proporciona aos consumidores uma
nova experiéncia de consumo original.
As novas Lay’s® Mix estdo disponiveis
nos principais hiper e super mercados
no formato de 170 g, com o sabor Pizza
& Extra Queijo como edicao limitada. No
canal horeca foi também langada uma
edigcdo limitada de Lay’s® Mix Presunto

& Queijo, em formato de bolsa pequena
@4 9g).

Esta novidade contou com uma
importante campanha de comunicagao
360°, com o lancamento a ser suportado
nos meses de maio e junho, em multiplas
plataformas.

A campanha de TV em canais
generalistas e por cabo comegou no
inicio de maio e prolongar-se-a até ao
final do més de junho.

Do langamento fizeram parte suportes
de rua durante os meses de maio e
junho, com mupis a nivel nacional, mupis
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2 sabores
1 embalagem

volumétricos no centro da cidade de
Lisboa e ainda decoracéo de elevadores
em sete Centros Comerciais espalhados
pelo pais.

Esta novidade foi também comunicada
em materiais de ponto de venda - como
ilhas e topos - e através de redes de In
Store Medlia durante o més de maio,
tendo estado presente no interior de
Centros Comerciais e em loja: com
mupis, carrinhos, cestos e alarmes.

Joana Pinto
Responsavel de Marketing Foods em Portugal
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FRANCOIS GREFFE EM PORTUGAL
“£ PRECISO PROTEGER
0 QUE NOS PERTENCE”

FRANCOIS GREFFE, RECONHECIDO ESPECIALISTA EM PROPRIEDADE INDUSTRIAL, ESTEVE
EM LISBOA PARA UMA PALESTRA EXCLUSIVA, INTITULADA “A EVOLUGAO DO DESIGN E
DA PUBLICIDADE NA UNIAO EUROPEIA”. O TEMA ESTEVE EM ANALISE NUM ENCONTRO

PROMOVIDO PELA SRS ADVOGADOS, EM MAIO.

Em cima da mesa estao questdes como
a relevancia da propriedade intelectual

e a evolugéo da regulagcéo dos direitos
nesta matéria na Unido Europeia,
nomeadamente na area do design e

da publicidade. Cada vez mais, com o
crescimento da inovagao e da criatividade
associadas a um mundo global, surgem
novas situagoes que podem colocar em
causa a protecao de um autor, no que

diz respeito aos seus direitos: quer pela
criagdo de um produto, de uma patente
ou de outros conteudos.

Este contributo foi trazido pela Sociedade
de Advogados Rebelo de Sousa (SRS
Advogados), que defende a sua relevancia
para o mercado atual. Gongalo Moreira
Rato, responsavel pelo Departamento de
Propriedade Intelectual, reforga: “numa
altura em que a exportagéo dos produtos
portugueses para o estrangeiro ganha
uma grande dimensé&o, saber como
proteger a nivel de propriedade industrial,
nomeadamente do Design, e saber como
promover em termos publicitarios é crucial
para a nossa economia”.

Na sua intervencgéo, Francois Greffe,
professor do Centro de Estudos

Internacionais de Propriedade Industrial,
da Universidade de Strasbourg, mostrou
um conjunto de produtos criados que

sao protegidos legalmente, adiantando,
no entanto, que na Europa os direitos

de autor ainda n&o estao harmonizados.
Os estudos mostram que a regulagéo
dos direitos de propriedade industrial
pode ajudar e é benéfica para o mercado
interno e para estimular a concorréncia,
pelo que sdo necessarias medidas

que permitam esta protecao, e de

forma transversal aos varios setores de
atividade, com particular relevo na area do
design, da cultura e da publicidade.
Questionado sobre as implicacdes da
globalizacao ao nivel da publicidade,
Francois Greffe afirma que “as regras
deontoldgicas sdo importantes”,
reforcando que a ética deve ser feita pelas
associagOes de anunciantes, ja que existe
um elevado investimento publicitario nos
diferentes meios. “Na publicidade surgem
novos problemas de um dia para o outro.
Tudo acontece muito rapidamente, dai

a importancia da regulamentacdo. Ha
que tomar medidas do ponto de vista
governamental e abordar as autoridades
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sobre 0s novos problemas que surgem.
Se ha um novo problema, entéo faz-se
uma nova regra”, acrescenta.

No que diz respeito a autorregulacéo

e a autodisciplina da publicidade,

e mencionado diretamente o papel

da APAN e do ICAP (Instituto Civil

de Autodisciplina da Comunicagéo
Comercial) nesta matéria, o responsavel
diz que “ha muito a fazer”. “Porque ha
uma evolugdo generalizada ao nivel moral,
financeiro, social. As regras feitas pela

lei levam muito tempo. Ja as que séo
criadas pela deontologia, sdo rapidas. E
extraordinario”. Como exemplo, refere a
condicao da mulher no trabalho, ou as
criangas mais carenciadas que ndo tém
nada, temas em relagdo aos quais ainda
ha um caminho a percorrer: “através da
deontologia é tudo mais rapido, mas ndo
ha lei. H4 uma série de consideragdes
que sdo necessarias e sobre as quais
importa atuar”, afirma. “Participo em
varias reunides em Paris onde tudo isto €
discutido e isso demonstra o trabalho que
ha a fazer nesta matéria”.

Relativamente ao impacto da defesa

da propriedade intelectual e industrial

do ponto de vista econdémico, “é muito
importante”. “E a sociedade do imaterial.
E preciso proteger o que nos pertence,
caso contrario, esta perdido”. Perde-

se valor e atratividade, logo, impacto
econdmico. Quanto a um possivel modelo
de autorregulagao nesta area, Francois
Greffe defende que “é preciso definir as
regras. Os mecanismos que poderdo

ser elaborados pelos engenheiros
portugueses ou franceses poderao ter o
mesmo ponto de vista. Um objeto pode
ser criado e conseguir demonstrar que €
unico, logo, deve ser protegido pela lei”.

Face a um possivel modelo comunitario,
para toda a UE, n&o hesita: “em Franca
ha sempre protecao para tudo. Tudo pode
ser protegido segundo o direito francés.
Fazer isso em todos os paises europeus
seria extraordinario”.
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PACTO DE MARKETING RESPONSAVEL

PELA PRIMEIRA VEZ NA HISTORIA, O SETOR DAS BEBIDAS ALCOOLICAS UNIU-SE PARA
CRIAR NORMAS COMUNS ENTRE PRODUTORES EUROPEUS DE CERVEJA, VINHO E BEBIDAS

Os principais fabricantes europeus

de bebidas alcodlicas - cerveja, vinho
e bebidas espirituosas - langaram

o Pacto de Marketing Responsavel
(Responsible Marketing Pact), uma
iniciativa promovida pela WFA (World
Federation of Advertisers), cujo objetivo
¢ reforcar a regulamentacao publicitaria
em matéria de marketing de bebidas
alcodlicas na Europa, por via da
autorregulagdo do setor. Este reforgo
sera feito através da implementacéo de
um conjunto rigoroso de normas que
abrange a comunicacéo e publicidade
a estes produtos.

Através da implementacédo do Pacto de
Marketing Responsavel, oito empresas
- AB InBev, Bacardi, Brown-Forman,
Carlsberg, Diageo, Heineken, Pernod
Ricard e SAB Miller - que representam
a grande maioria dos investimentos
publicitarios a nivel europeu,
juntamente com a Unido Europeia

e outras associagdes europeias,
aprovaram um conjunto de regras
comuns para uma politica responsavel
de publicidade e marketing, de

forma a minimizar a comunicagéo

de bebidas alcodlicas dirigidas a

O EAHF é um programa ‘bandeira’

da Comissao Europeia para apoiar os
Estados-Membros na redugao dos
efeitos nocivos do alcool. Presidido
pela Comissao Europeia, reline
produtores de bebidas alcodlicas,
sociedade civil, representantes dos
consumidores, médicos, publicitarios e
setores de venda. Desde a sua criacéo,
os membros do Férum tém trabalhado
em mais de 200 compromissos

que abrangem uma vasta gama de
atividades desde a informacéo dos
consumidores, educacgéo, publicidade
e rotulagem.

ESPIRITUOSAS.

menores, reduzindo a sua visibilidade
junto deste publico-alvo. Da mesma
forma, a implementacé&o destas regras
sera sujeita a uma avaliagédo externa,
através de monitorizagcédo independente
e apresentagéo publica de relatérios.

O Pacto de Marketing Responsavel
assenta em trés pilares centrais

de agéo. O primeiro, relacionado
com as redes sociais, onde se
pretende que os menores nao
tenham acesso a campanhas de
marketing que promovam bebidas
alcodlicas. Incluira normas comuns
para um efetivo controlo da idade,
historias patrocinadas no Facebook,
conteudos gerados pelos utilizadores e
funcionalidades de partilha.

O segundo pilar baseia-se na
localizagao (placement), que estabelece
um padrao demografico comum para

a comunicacgao de marketing das
bebidas alcodlicas em todos os media,
limitando a indesejada exposicéo de
menores a campanhas publicitarias.

Por fim, o terceiro pilar esta relacionado
com o apelo e prevé a proibicao de
todas as campanhas de promogao

de marketing de bebidas alcodlicas
que sejam atrativas para os menores,
assegurando que o conteudo das
mesmas se destina exclusivamente ao
target adulto (maiores de 18 anos).

Numa primeira fase, as regras véao

ser definidas ao nivel europeu pelas
empresas comprometidas com a
iniciativa (ja referidas anteriormente),
em estreita colaboragdo com o EAHF
(European Alcohol and Health Forum) e
outros stakeholders envolvidos. Depois
de aprovadas, serdo de imediato
aplicadas as oito organizagcdes que
integram o Pacto.
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Como resposta a crescente importancia
dos efeitos nocivos do alcool na

saude, o primeiro documento de
autorregulacdo de bebidas alcodlicas

da Uni&o Europeia foi aprovado, em
outubro de 2006, pela Comissao
Europeia — “EU Alcohol Strategy”.

Por sua vez, num segundo momento e
em colaboragdo com as empresas e 0s
parceiros envolvidos, pretende-se que
estas normas possam ser incorporadas
em cédigos de autorregulagéo
nacionais, e que as entidades
competentes possam monitorizar a
sua implementacéo e aplicacéo pelas
empresas.

O Pacto de Marketing Responsavel
demonstra o continuo compromisso
dos setores da cerveja, vinho e bebidas
espirituosas, e assume a forma de um
compromisso aos olhos da WFA, bem
como para a EAHF, que tem como foco
central a promog¢éo de normas eficazes
para garantir o consumo responsavel
de alcool.

Este Pacto de Marketing Responsavel
sera sujeito a uma supervisdo continua
por parte da Comissdo Europeia

e da WFA, que ja apresentou um
relatério em fevereiro de 2015 sobre

a implementacgéao e cumprimento das
normas comuns acordadas desde
junho de 2013.

O Pacto de Marketing Responsavel
foi apresentado em abril ao Comité de
Politica e Agcdo Nacionais em Matéria
de Alcool, no ambito da reunido
plenaria do EAHF.
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NOVO CODIGO DA PUBLICIDADE?

Apesar de pontualmente atualizado, o
Cadigo da Publicidade conta ja com
25 anos. Neste hiato, o progresso
tecnoldgico foi incontornavel, com
mudancas significativas sobretudo no
campo dos Media e da Comunicacéo.
Em apenas um quarto de século, a
forma de comunicar, e os préprios
publicos-alvo, alteraram-se
radicalmente e adaptaram-se a uma
nova realidade em que o mundo
digital assumiu o protagonismo €, o
panorama mediatico, em pouco ou
nada se assemelha a realidade de ha
25 anos.

Em resposta a consulta publica
sobre o Codigo da Publicidade,

a APAN, juntamente com outras
entidades representativas dos
interesses da Industria dos Media
e da Comunicagdo Comercial —
AMD - Associacao Portuguesa

de Marketing Direto, APAME -
Associagdo Portuguesa de Agéncias
de Meios, APAP - Associagéao
Portuguesa de Agéncias de
Publicidade, Comunicagao e
Marketing, API - Associacao
Portuguesa de Imprensa,
Intervoz, Media Capital (TVI) e
SIC - Sociedade Independente

de Comunicagao — manifestou a
sua preocupacao em relagéo a
forma como foram estruturados os
objetivos para a revisdo do Codigo da
Publicidade, apresentada na ultima

reunido do Conselho Nacional do
Consumo.

Em nosso entender, a realidade

atual da Publicidade nao revela
necessidade de grandes alteracdes
do quadro legislativo no que diz
respeito aos principios, mas tao

s6 o ajuste de algumas matérias
perfeitamente identificadas e para as
quais a APAN, também ja ha mais de
um ano, deu o seu contributo. Nao
se justifica, por isso, uma revisao
profunda do seu contelido como a
que é visada pelo documento em
causa.

Para ser util, o Cédigo da Publicidade
deve assentar em principios e
normas gerais, de forma a evitar a
necessidade de revisdes constantes.
O documento deve contemplar a
harmonizagédo de normas dispersas e a
sua coeréncia, bem como a disciplina
da publicidade em meios interativos e/
ou digitais em termos analogos aos da
operada pelos meios tradicionais.

Dele devera constar o quadro basico
de regulacdo do setor e normas de
remissao para diplomas especiais,

de forma a responder a flexibilidade
exigida por meios mais dinamicos e
dependentes da evolugéo tecnoldgica.

A Publicidade nao €, na sua esséncia,

uma luta dialética entre anunciantes
e consumidores, pelo que o diploma
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fundamental que regula o setor ndo
deve ser uma mera compilacao
legislativa, de proibi¢cdes e sancdes
dos comportamentos que afetam os
direitos do consumidor.

Esta, na nossa perspetiva, a perder-
se uma oportunidade para atualizar a
legislacdo e adapta-la a realidade e ao
mercado da Publicidade dos dias de
hoje.

Como foi referido na ultima reuniao
do Conselho Nacional do Consumo,
a revisdo da legislagéo relativa a
Publicidade e a atividade publicitaria
€ importante, se queremos assegurar
a competitividade do mercado e

a sustentabilidade de um setor
fundamental para o crescimento

da economia nacional, criagao de
emprego e internacionalizacao de
marcas, produtos e servicos. Mas
para isso é fundamental que se
reconheca o principio basico da

livre comunicacé&o comercial, um
suporte e um sinal das sociedades
democraticas, tao essencial e
respeitavel quanto a comunicacéo
social livre. E esse principio deveria
constituir o primeiro artigo do diploma
em causa.

E é em prol desse designio que a
APAN continua a trabalhar, na defesa
dos interesses e dos direitos dos
anunciantes.
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RECEBEMOS
A SUA
INSCRICAO.
BEM-VINDO A
EFICACIA.

A eficacia do seu caso esta a ser analisada. Conheca
todos os casos inscritos na 11° edicao dos

Prémios a Eficacia em .
AQUI, A EFICACIA DEIXA MARCA.

EFICACIA

PREMIOS A EFICACIA
DA COMUNICACAO

COLABORA
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