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CATE KLEM

Dé nome a sua marca com um
publico global em mente

Encontrar o nome perfeito para uma marca exige muito
trabalho. Quer esteja a lancar um novo produto ou

a reformular uma marca ja existente, os profissionais
de Marketing costumam passar meses a analisar dados,
a conduzir entrevistas e a realizar pesquisas para
encontrar o melhor nome e assim diferenciar-se dos
concorrentes.

A (Harvard Business Review» aconselha os marketeers

a definirem uma marca para o sucesso global, logo desde
o inicio. Considere a vida 1til global da marca. Quanto
mais tempo espera que o nome da marca permaneca
em circulacdo global, mais cuidado tera

de ter ao selecionar um nome que leve em consideraciao
a internacionalizacdo da marca.

N®TICIAS

‘Este € um bom momento
para construir um meio
de comunicagao”

Os Media ligam quem produz contetidos ao publico. Por
vezes as receitas vém dos anunciantes, outras vezes o
publico paga, e ainda h4 a op¢do de ambos pagarem. O que
esta a acontecer, segundo James Currier, partner geral

da NFX, uma empresa de capital de risco especializada
em financiamento de startups em seed-stage, € que nos
ultimos vinte anos o mercado dos Media digitais passou

a fazer parte dos nomes mais icénicos em tecnologia de
consumo - pode pensar que WhatsApp e Netflix néo estdo
na mesma categoria, mas estao.

"Este é um bom momento para construir um meio de
comunicacido", defende James Currier. Ndo apenas porque
as audiéncias estdo na casa dos mil milh&es, como o
mercado dos Media por assinatura é cada vez mais viavel.
As opcgoes de pagamento estao a evoluir no mobile e a
facilidade de ligacédo a micromercados por meio de outros
mercados de Media torna as assinaturas mais poderosas.

Lego substitui sacos de plasticos por papel em 2021

Segundo o canal de televisao britanico BBC, a Lego disse ter
sido motivada por cartas de criancas pedindo para acabar
com os sacos de plastico descartaveis. A empresa comecara
a substituir o plastico por sacos de papel a partir de 2021
no ambito da sua estratégia de sustentabilidade desenhada
para trés anos, o que vai custar a marca de jogos para
criancas cerca de 340 milhdes de euros.

Perante o facto de as préprias pecas usadas para

as construcoes da Lego serem feitos de plastico, a marca
diz estar a explorar materiais alternativos. A partir do
proéximo ano a Lego comecara a lancar sacos de papel
reciclaveis, certificados pelo Forest Stewardship Council,
para embalar as pecas soltas. A sua ambicéo é que todas

as embalagens sejam sustentaveis até ao final de 2025.

A promessa passa ainda por expandir o uso de bio-pecas
em que um dos componentes é a cana-de-acucan
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UMA NOW

TABAOQUEIRA PARA
UMIUTURO MELHOR

A Tabaqueira esta a liderar a transformacéao
da industria do tabaco e a dar-lhe um
proposito sustentavel. Uma gigantesca
revolucdo, que quer mudar para melhor

a vida dos fumadores.

Por: TitiAna Amorim Barroso Foto: DR

Conseguiu garantir a producdo de tabaco, alterar o modelo
de negécio e criar servicos de raiz, pelo meio manteve

a operacao estavel e o regular abastecimento do mercado
nacional e de exportacdo. A Tabaqueira, subsidiaria
portuguesa da Philip Morris International (PMI), tem
comprovado ser uma empresa agil, flexivel e em contra-
-ciclo em tempos de incerteza. Ja nos ultimos anos o
modelo de negécio da Tabaqueira sofreu evolucdes e foram
tomadas decisGes ambiciosas. Propunha-se transformar

0 negocio com vista ao desenvolvimento de produtos

de tabaco e nicotina sem combustao, alternativos aos
cigarros, que sejam cientificamente comprovados como
menos nocivos. «Costumo dizer que é um privilégio para
todos nos, trabalhadores da Tabaqueira e parceiros de
negocio, poder participar nesta gigantesca transformacio,
que est4 a mudar para melhor a vida dos fumadoresy,
explica Miguel Matos, diretor geral da empresa de producéo
e comercializacdo de produtos de tabaco localizada em
Sintra, referindo-se a ambicao a longo prazo de um futuro
livre de fumo.

Em entrevista, Miguel Matos abre-nos as portas de uma
empresa munida de argumentos e de "saber fazer", focada
nas suas pessoas, na comunidade mais préxima

e, naturalmente, na necessaria manutencao da atividade
econémica e no compromisso com a Sustentabilidade.

A empresa com marcas como IQ0S, Marlboro e Portugués
recebeu recentemente um novo Centro de Exceléncia de
servicos financeiros e ambiciona converter a fabrica de
Albarraque para a producao de tabaco aquecido "HEETS".

E as ambic¢des ndo vao ficar por aqui.

A Tabaqueira produz 26 mil milhées de cigarros por ano,
sendo que 82% é para exportacao, encontra-se entre as dez
principais exportadoras portuguesas, com 600 milhées de
euros em 2019, para mais de 25 paises. Que impactos esta

a ter a pandemia no negécio?

Os impactos e tendéncias atuais no negécio da Tabaqueira
sdo diferentes consoante falamos no mercado

de exportacdo ou do mercado doméstico. No contexto

da COVID-19, e tal como todo o Pais e todos os sectores,
tivemos de nos adaptar em virtude das circunstancias
excecionais que vivemos. Consideramos que temos uma
responsabilidade acrescida, quer por sermos uma das dez
maiores exportadoras nacionais — e mesmo na situacao
de pandemia, prevemos fechar o ano de 2020, com um
aumento das nossas exportacdes —, quer por ser um dos
maiores empregadores do concelho de Sintra, quer por
existirem inumeras pequenas e médias empresas que
dependem da nossa atividade produtiva diariamente.
Tivemos que ser ageis por forma a manter a continuidade
na laboracdo da nossa fabrica, enquanto garantiamos

a seguranca e protecao dos nossos trabalhadores. Com
responsabilidade superamos os objetivos inicialmente
estabelecidos e asseguramos os niveis de stock necessarios
para a Unido Europeia — segundo 6rgaos de comunicacao
social que reportam dados do INE relativos a julho, fomos o
responsavel pelo aumento do volume global de exportagcoes
nacionais para Franca naquele més, — sem qualquer
acidente na fabrica, num momento de grande ansiedade
devido a esta crise de saude publica.

Relativamente ao mercado doméstico, a situacado foi muito
volatil no inicio da pandemia, e em particular nos meses
de verdo assistimos a uma queda do mercado de cigarros,
especialmente devido a reducao significativa de turistas
Nno Nosso pais.

Em resposta ao comportamento do mercado doméstico,
durante a pandemia foram criados uma série de servicos.
Quais os que equaciona manter a longo, médio prazo?

No momento critico inédito que vivemos nos altimos
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meses e em especial com o Estado de Emergéncia,
procuramos garantir o regular abastecimento do mercado
e naturalmente ir ao encontro das expectativas dos nossos
consumidores, em especial daqueles que fizeram

a mudanca para o tabaco aquecido, sem combustdo, para
que se sentissem acompanhados e néo voltassem

a fumar cigarros. Muitos pontos de venda encontravam-se
encerrados e as deslocacOes deveriam ser evitadas —

e uma vez que estamos também a falar de um dispositivo
eletrénico que por isso podera necessitar de uma
assisténcia especializada — alteramos o nosso modelo

de negbcio para manter a exceléncia dos nossos servicos.
Assim, todas as atividades e func¢es possiveis foram
desempenhadas remotamente, o que implicou o reforco das
nossas equipas de apoio ao cliente e novos servicos pontuais
adequados a situaciio que vivemos (por exemplo, 0 servico
de venda ao domicilio).

Em paralelo, tivemos outras iniciativas de apoio aos nossos
parceiros de negécio, como por exemplo a instalacao

de separadores de acrilico para um distanciamento mais
seguro nos pontos de venda, ou a entrega de kits

de seguranca que ajudaram estas entidades a enfrentar a
crise e servir melhor os seus consumidores.

Surgiram também uma série de iniciativas de voluntariado
apresentadas pelos nossos trabalhadores que demonstram
o verdadeiro espirito de solidariedade da nossa
organizacao.

A pandemia veio alterar habitos de consumo? Fuma-se mais?
Os efeitos da pandemia nos habitos de consumo dos
fumadores sdo dificeis de medir. No mercado portugués
assistimos a uma grande volatilidade e nos meses mais
recentes a uma reducdo do consumo, resultante também
do impacto da quebra no sector do Turismo.

Mas a nossa prioridade é muito clara: mudar os habitos
de consumo dos dois milhdes de fumadores portugueses
para alternativas melhores. E precisamente neste ambito,
nos ultimos anos a nossa prioridade tem estado sempre
nos nossos consumidores, nomeadamente por via do

desenvolvimento de alternativas aos produtos de tabaco
combustiveis que sejam cientificamente comprovadas
como sendo menos nocivas, como no caso do tabaco
aquecido — ainda que nio isentas de risco, pois nenhum
produto com tabaco ou nicotina o é. Consideramos que
ninguém deve comecar a fumar - sobretudo os menores
- e que quem fuma ou consome quaisquer produtos com
tabaco e/ ou nicotina o devia deixar de fazer. Mas todos
nés conhecemos fumadores que nao o fazem e para quem
as tradicionais abordagens de cessacdo tabagica nao
funcionam. E a estes que se destinam os nossos produtos de
tabaco aquecido. Se ha pessoas que sabemos vao continuar
a fumar apesar de toda a informacéao disponivel, ndo seria
melhor essas pessoas usarem produtos menos nocivos?
Considero que a pandemia veio alterar habitos

e comportamentos ou acentuar tendéncias que ja se
faziam sentir. Por exemplo, as pessoas tendem a ser

mais exigentes, querem mais informacao sobre o que
estdo a consumir, e sobre o que as empresas ou marcas
representam e qual o seu propésito.

Acredita que ha realidades diferentes antes, durante e pés-
-COVID? Como vai reorganizar a empresa e os negocios?
Diria que ha uma realidade diferente a nivel global e uma
necessidade de reorganizacéo de toda a sociedade. Para
podermos, todos e cada um na Tabaqueira, contribuir para
a contencdo da pandemia foram fundamentais todas

as medidas adotadas para garantir a protecao da saude

e seguranca dos nossos trabalhadores e que se mantém
em vigor. Nos cerca de 1000 trabalhadores da Tabaqueira
ha funcdes e realidades muito diferentes, desde as nossas
equipas comerciais, trabalhadores da fabrica, funcoes

de suporte e também quase cem pessoas em Centros

de Exceléncia a desempenhar fung¢des para outras afiliadas
da PML. A sua seguranca continuara a ser a nossa
prioridade, pois s6 assim conseguiremos manter a nossa
producao, estabilidade da operacao, regular abastecimento
do mercado nacional e de exportacdo.

Quando perspetiva o regresso a normalidade?

Estamos a viver tempos de adaptacdo continua. Somos
uma empresa habituada a mudanca, altamente orientada
para o trabalho por objetivos. Cridmos um processo

de agendamento, que permitiu uma ocupacao inicial

do escritério no maximo até 20% da sua capacidade total,
tendo, no entanto, esta aumentado para 30%. Face a situacdo
ao dia de hoje, e com o aumento verificado de novos
casos, manteremos esta limitacao, que sera adaptada

aos desenvolvimentos e diretrizes das entidades de saude
e nacionais competentes. De futuro, creio que
encontraremos um maior equilibrio entre o trabalho
remoto e o presencial. Sera esta a nova normalidade.

Que desafios se impoem a operacdo?

Nos ultimos anos, 0 nosso modelo de negécio tem evoluido
e tomamos algumas decistes ambiciosas, e de certa forma
disruptivas, em que nos propusemos transformar o nosso



negocio com vista ao desenvolvimento de produtos de
tabaco e nicotina sem combustao, alternativos aos cigarros,
que sejam cientificamente comprovados como menos
nocivos. Este objetivo é um dos maiores contributos que
uma empresa lider na producao e comercializacdo de
produtos de tabaco pode dar para a sustentabilidade do seu
sector. Neste sentido, o Relatério Integrado 2019, do Grupo
PM]I, deu a conhecer a estratégia, governanca

e desempenhos organizacionais na criacdo de valor

no curto, médio e longo prazos, e de forma muito

clara os desafios que o Grupo tem pela frente com o
estabelecimento de novas e ambiciosas metas para 2025.

0 compromisso com a sustentabilidade é visivel ao longo
de toda a cadeia de valor, considerando quatro pilares
fundamentais da nossa atuacao: inovar para obter produtos
melhores, operar com exceléncia, cuidar das nossas
pessoas e proteger o ambiente.

Naquele relatério, a Tabaqueira é ainda apresentada como
um “case study” e modelo de sustentabilidade integrada
nas mais diversas praticas de desempenho ambiental,
social, por exemplo com referéncia as diversas campanhas
de sensibilizacdo ambiental por nés promovidas. Desde logo
as que procuraram alertar e encorajar os consumidores

a disporem devidamente dos filtros dos cigarros em
cinzeiros e caixotes do lixo, feita em parceria com varios
municipios portugueses e em diversos eventos de grande
dimensdo, como a Regata de Portugal ou Festivais de Verdo.
Ja no que diz respeito a gestado sustentavel, sublinha que,
em 2019, a Tabaqueira foi a primeira fabrica em Portugal

a garantir a certificacdo "Alliance for Water Stewardship
(AWS)", que reconhece as praticas para uma gestio
sustentavel de agua. Por fim, foi sublinhada a eliminac&o
de comportamentos de risco entre os seus trabalhadores
fabris. E este o caminho que pretendemos prosseguir,

de uma visdo holistica que nos permitira assegurar

a sustentabilidade da nossa operacao e do nosso negoécio.

Tem havido uma forte contribuicao para os resultados da
PMI; enquanto empresa exportadora também se colocam
numa boa posicao para atrair investimento para Portugal.
Quais sdo agora as grandes ambicoes?

A conversdo das linhas de producao da fabrica

de Albarraque para a producdo do produto de

tabaco aquecido "HEETS" é uma das nossas ambicoes.
Trabalhamos diariamente para que a Tabaqueira se
mantenha competitiva dentro do universo PMI enquanto
contribuimos de forma relevante para

a economia nacional. 0 investimento que a PMI tem, desde
a privatizacdo em 1997 até a data, alocado a Tabaqueira

é muito significativo, ascendendo a € 360 milhdes, ou

seja, mais de € 15 milhdes por ano. Também para este
investimento é muito relevante a aposta da PMI, que desde
2015 sedeou varios os Centros de Exceléncia do Grupo na
Tabaqueira, que prestam servicos a diversas unidades
produtivas e de negécio do Grupo a nivel global, o que tem
vindo a implicar o recrutamento, em Portugal, de dezenas
de profissionais altamente qualificados. Ainda em 2020
recebemos recentemente um novo Centro de Exceléncia
de servicos financeiros. Estes quadros sdo principalmente
portugueses, mas também de outras nacionalidades. Outra
area em que o investimento da PMI tem sido significativo
prende-se com questoes de sustentabilidade ambiental.

A Tabaqueira desenvolveu nas instalactes da sua fabrica
um programa a nivel energético e ambiental, que
contempla um parque solar fotovoltaico

e a renaturalizacdo de uma ribeira que implicou um
investimento superior a €1,5 milhdes e que garantira

a meta da Tabaqueira de 5% na geracédo de energia elétrica
para autoconsumo e reduzira a pegada ambiental de
emissoes de C02 em mais de 800 Ton/ ano. Pensando
também na recuperacdo econémica do Pais, é necessaria
realmente uma nova visao a médio e longo prazo sobre

o que pode ser o futuro industrial de Portugal abrindo

a novos setores da economia, mas que preserve também

a atividade industrial ja instalada e a sua competitividade
a nivel global. Para tal, seria fundamental a adocéo de
politicas publicas a nivel regulamentar e fiscal, baseadas
em evidéncia cientifica e que permitam reduzir

a exposicdo a fatores de risco, que criem um ambiente
econémico favoravel para manter e reconverter
investimentos em unidades produtivas de bens
transacionaveis com capacidade competitiva a nivel global,
com a inerente manutencao e incremento das exportacoes
do pais, e que assumam a sustentabilidade como modelo
de negocio e a capacidade de descarbonizacdo do seu
processo industrial.

Bio

Licenciado em Gestédo e Administracdo de Empresas, Miguel
Matos juntou-se a Tabaqueira em 1998. A sua carreira
passou por diferentes fungtes na area financeira em
Portugal, na Suica, na Republica Checa e mais recentemente

nas Canarias. Regressou no inicio de 2017 para assumir
o cargo de diretor geral da Tabaqueira.
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Na sociedade da comunicacdo hiper rapida

e global as redes sociais determinam valores
e comportamentos. A expansdo das fake

news da que pensar, enquanto o medo € a

incerteza instalam-se e ameag¢am sociedades.

Tera a COVID-19 influenciado alteracdes do
comportamento social, politico e econémico?
H4 uma nova agenda das marcas? Muitas
quiseram deixar a sua "marca’, virando-se
para um propoésito, defendendo ideologias

e ganhando "corpo" e voz. Honestidade,
consisténcia, cumprir promessas e assumir
responsabilidades devem fazer parte do
caminho das marcas com maturidade

Gilda Luis
Diretora de Marketing, CRM & Loyalty do
Pestana Hotel Group

0 Pestana Hotel Group tem vindo a readaptar-se ao novo
contexto, e transmitir confianca é determinante.

A reativacdo da atividade fez-se acompanhar da nova
campanha "Pestana, a sua zona de conforto", que reflete

a comodidade e hospitalidade dos resorts, hotéis e pousadas
para que todos (clientes e colaboradores) se sintam como
em sua casa, com todo o conforto e seguranca.

Numa primeira fase, foram desenvolvidas pecas
informativas, suportadas através de videos, flyers e acoes
de sensibilizacéo, como por exemplo a nomeac¢do interna
de Safety Ambassadors, de forma a esclarecer e garantir
confianca a todos os héspedes e colaboradores.

Foi adotado um rigoroso protocolo de procedimentos, como
a utilizacdo de mascara e gel desinfetante e criacao de
circuitos de mobilidade, reforcada a higienizacdo e limpeza
dos quartos e areas publicas, e foi ainda reorganizado do
servico de refeictes. Sao apenas alguns exemplos do novo
"modus operandi”. Foi também o momento do lancamento
da APP Pestana, que pretende acompanhar o cliente, através
do seu telemoével, desde o momento em que faz uma
reserva até o checkout, tudo a distancia de um clique.

0 Pestana Hotel Group esta preparado para receber

e garantir o melhor servico para que todos se sintam
confiantes e que desfrutem do seu tempo, tal como
preconiza a assinatura da marca “the time of your life".
Estamos conscientes da nova realidade e disponiveis para
enfrentar os desafios, tendo em conta que tudo vai ser
diferente. As datas festivas como o Natal, a Passagem de Ano,
a Festa da Flor na Madeira devem ser vividas e festejadas,
ainda que de outras formas, e o Pestana Hotel Group quer
continuar a fazer parte desses momentos.
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Rui Rijo Ferreira
Diretor de Marketing da Jaba Recordati

«A confianca numa marca é resultado de um
comportamento consistente e repetido dessa mesma
marca. A experiéncia do consumidor ira determinar

o nivel de confianca dessa marca, néo sé para esse cliente
individual, mas para todos os que ele ira influenciar com
a partilha da sua proépria experiéncia. Numa marca que
interfere com a satide e o bem-estar do consumidor, como
sucede com o medicamento, a Confianca é absolutamente
um dos seus pilares estratégicos.

No caso do Medicamento de prescricdao médica obrigatoéria,
é o profissional de saiide que tera de ter confianca

na marca que prescreve. No caso dos medicamentos

de venda livre, as companhias tém de criar essa confianca
no profissional de farmacia ou no consumidor final.

A marca é o nome do produto. Tal como uma pessoa que
oculta o nome nao nos merece total confianca, também
um produto que ndo tem marca ndo nos deveria merecer
igual confianca. Infelizmente, vemos que por diversos
interesses, uns claramente economicistas outros menos
claros, a apologia dos medicamentos genéricos ou dos
produtos de linha branca menospreza a importancia

da confianca na marca. £ um facto que estes produtos nzo
sdo iguais, mas sim similares, o que ndo é exatamente

a mesma coisa. Quando consumo um medicamento

ou um outro produto de marca, como consumidor sei que
todos os elementos que o compdem foram selecionados
para que o resultado final esperado seja consistente

e de acordo com as expectativas geradas. Se assim nao

for, a minha experiéncia vai ser negativa, mas saberei

a quem reclamar e responsabilizar. Os danos para

a marca poderao ser significativos. Sendo tiver marca,

as consequéncias de uma experiéncia negativa ndo vao ter
um nome. Os danos diretos no produto serdao minimos, por
isso, naturalmente o respetivo produtor ndo tem o mesmo
tipo de preocupacdes.»

Salomé Faria
Head of Communications at Siemens Portugal

0 declinio da credibilidade de instituicdes que eram até
ha pouco tempo inquestionaveis na sociedade (Governos,
Religides, etc.) criou um vazio na necessidade de pertenca
das pessoas que as marcas mais ambiciosas estado

a preencher. Ha de facto uma evolucdo no papel das marcas
e muita expectativa sobre as mesmas — o Trust Barometer
2008 da Edelmann refere que mais de 50% dos inquiridos
acredita que as marcas podem fazer mais pelo mundo

do que propriamente os Governos. 0 mesmo estudo, em
2020, refere a confianca nas marcas como um dos fatores
essenciais na decisdo de compra.

Marcas fortes, hoje, sdo sinal de "Propésito”, defendem
ideologias, tém uma voz em matérias como a diversidade,
questdes ambientais, entre outras. E sdo muitas vezes
acompanhadas pelos CEO que, fazendo uso da sua pegada
digital, se juntam a debates que consideram incontornaveis
— 0 CEO da Siemens, Joe Kaeser, é um 6timo exemplo de um
"Social CEQ" que se empenha no combate a desinformacao,
a discriminacdo e é defensor do capitalismo inclusivo.
Por muito alto que seja o preco a pagar (perda de fas

e consumidores), preferem isso a ficar indiferentes

a0 que se passa.

As marcas tém por isso uma oportunidade tinica para
conquistar espaco e preencher o vazio de valores que

foi deixado pelas institui¢coes em declinio. Se, para além
de fornecerem produtos ou servicos de qualidade (que
respondem as necessidades do consumidor e aos desafios
da sociedade), as marcas atuarem em linha com o que
defendem; se protegem o que de mais valioso os seus
consumidores tém (os dados e privacidade); se dizem

a verdade e contribuem para informar, entao, a resposta
a "Can we trust in brands" é sim.



Sérgio Inacio
Head of Brand Communications
at VINCI Energies Portugal

Distante ficou a Era daqueles que olhavam para a sua
marca como um velho carimbo, um arabesco num cartao
de visita ou um reclame luminoso do topo do seu espaco.
A aceleracido trazida pelo mercado global e dos proprios
tempos, para ndo dizer da prépria evolucdo natural,
encarregou-se de promover a marca de simbolo a ativo.
Mais do que publicidade, as marcas é hoje pedido que
cumpram de facto a sua promessa, a sua proposta de
valor, num pacto de honestidade com a sua audiéncia.
Entre um certo élan plastico — qual arquétipo de
perfeicdo construido com arte e engenho — e a acédo dos
seus representantes — sejam elas produtos num linear,
servicos virtuais ou stakeholders de carne e 0sso, importa
acima de tudo "falarem" verdade com quem as "ouve".

Ha tempo suficiente para as marcas significarem novos
propoésitos ou novas promessas, claro, ajustadas aos novos
tempos, mas palavras como Reputacao e Confianca sao
demasiado preciosas para se apostarem no dividendo de
um dia, seja numa "assinatura digital", no perfil da rede
social ou no tal reclame luminoso — agora em LED — no
topo de um espaco preventivamente vazio.

A Confianca - pelo menos a inteligivel - é coisa prépria
dos humanos (leia-se também profissionais) que
cumprem dia ap6s dia as suas promessas, mesmo em
momentos tdo incertos quanto carregados de informacao
ou desinformacdo. Grandes e reputadas continuarao a
ser as marcas que prosseguirem no cumprimento da sua
promessa com autenticidade e assim a desenvolver-se
como simbolo desse bem tdo relevante, imprescindivel

e humano, e hoje tdo aparentemente rarefeito, a que
chamamos Verdade.

Teresa Virginia
Diretora de Marketing e Comunicacédo
da Microsoft Portugal

Trust — Assumimos a nossa responsabilidade. Tecnologias
poderosas como Cloud Computing ou Inteligéncia Artificial
estdo a transformar a forma como vivemos e trabalhamos
e até como comecamos a resolver algumas das mais
prementes questdes mundiais. Novas economias estédo

a ser criadas, trazendo promessas de nova riqueza, novas
profissoes e novas formas de trabalhar.

Mas a tecnologia também traz novos desafios.

Ha preocupacodes sobre o seu impacto nos empregos
existentes, na vulnerabilidade a ciberataques, se estamos
a deixar pessoas para tras. Provavelmente ainda mais
importante, muitos questionam se podem confiar nessas
tecnologias e nas empresas que as desenham, desenvolvem
e implementam. Sera que estas grandes organizacoes
compreendem e estdo a altura das suas responsabilidades?
A Microsoft assume, de forma muito séria,

a responsabilidade de ser uma empresa lider e inovadora
em tecnologia.

Sabemos que este € um momento de mudanca radical

e ndo poderemos avancar sem considerar o impacto das
novas tecnologias nas pessoas, organizacoes e sociedade.
Também compreendemos o valor das parcerias, de
aprendermos em conjunto, de sermos transparentes e,
acima de tudo, garantir que as nossas a¢oes suportam as
nossas palavras.

Somos e seremos fortes aliados dos governos, empresas

e da comunidade, trabalhando em conjunto para responder
aos desafios e oportunidades que enfrentamos.
Assumimos as nossas responsabilidades e 0 nosso
compromisso é total para continuar a ganhar a vossa
confianca/Trust.
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Digital do
\arketing e da

Até ha pouco mais de seis meses a transformacao Digital
das empresas estava a ser implementada, com mais

ou menos intensidade, em funcao da maturidade dos
sectores e da visdo dos seus gestores, mas a emergéncia
COVID-19 alterou algumas prioridades. De um momento
para o outro, muitas organizacdes viram as suas
operacdes suspensas e os seus colaboradores em casa.
Face a esta nova realidade, pode-se estruturar a reacao
das empresas em trés fases:

1 - Paralisia - As empresas ficam sem saber como agir.

E veem-se perante iniimeras questoes: Quanto tempo

vai demorar a situacao? Vale a pena alterar o modelo de
negocio e processos? 0 que fazer?

2 - Adaptacdo - Quando percebem que as restricoes sao
duradouras comeca a fase de adaptacdo: alteracdo de
modelos de negécio, processos e comportamentos na
forma de trabalhar dos seus colaboradores.

3 - Retoma do negécio - As empresas interiorizam as
novas praxis de negécio e de trabalho, e lidam de forma
natural com as restri¢ées impostas pelas circunstancias.
As mais capazes aproveitam as novas circunstancias para
explorar novas oportunidades de crescimento e retoma
dos seus negocios.

Dependendo de sector para sector, o sucesso com que
cada empresa consegue emergir desta nova realidade
depende do tempo gasto nas fases 1 e 2. Quanto menor for
a duracdo destas duas fases mais facilmente as empresas
podem retomar o seu negocio ou mesmo, emergir como
lideres de mercado face a concorrentes que tiveram
maior dificuldade nas primeiras duas fases.

A nova realidade do mercado conduziu os negécios

para uma maior interacao digital. Um estudo efetuado
em Inglaterra pela Twilio, plataforma de comunicacao
em Cloud, revelou que as empresas aceleraram a sua
estratégia digital em média em seis anos, sendo que
existem areas de atividade onde a aceleracao foi maior
e noutras menor. Face as reacoes que temos sentido no
tecido empresarial, parece-nos que este estudo pode ser
extrapolado empiricamente para outros paises

e também para Portugal.

ransformacao

~0rga de Vendas

f'x.

Miguel Vicente
CEO da Made2Web Digital Agency

As Forcas de Vendas e o Marketing

Com o confinamento, as forcas de vendas ficaram
completamente paralisadas, sem saber como estabelecer
pontos de confianca com os seus clientes. Esta situacéo
levou a que a lideranca de muitas empresas colocasse
como prioridade de agenda a capacitacdo digital das suas
equipas comerciais, marcando assim o despoletar da fase
de Adaptacdo que vimos anteriormente.

A capacitacdo digital das vendas assenta em trés
dimensoes:

Metodologia Digital - Pretende-se implementar

uma metodologia que permita criar confianca no
relacionamento digital entre a organizacdo e os seus
clientes. Essa metodologia, a que chamamos "Pull-Push”,
carateriza-se pela orquestracado de um conjunto de
interactes em diversos canais digitais que acompanhem
0 processo de compra, para que os nossos produtos
tenham visibilidade digital e assim atraiam

o interesse dos clientes (Pull). Em simultaneo, queremos
proporcionar uma interacao digital com os clientes que
originem de forma cirurgica solucdes eficazes para

os problemas que pretendem resolver (Push).
Ferramentas de Automacao e Suporte — Utilizacdo de
ferramentas que possibilitem a forca de Vendas e de
Marketing implementar a metodologia descrita acima

e lhes permita recolher informaczo sobre as interacoes
digitais com os clientes, de forma a poder maximizar a
concretizacdo de cada negécio e reduzir o ciclo de venda.
Comportamentos e formas de trabalho — Finalmente, para
assegurar uma adaptacdo com sucesso a interacao digital,
é necessaria uma integracdo na forma de trabalhar entre
o Marketing e as Vendas, pois uma realimenta a outra.

A utilizacdo de comportamentos digitais para nutrir

a confianca digital utilizando técnicas de Social Selling

e Video Selling tem que ser acompanhada de conteuido
personalizado.

A forma e a celeridade da implementacio da Capacitacéo
Digital que decorre como vimos na fase 2 de Adaptacao
das empresas a nova realidade, sera o que vai marcar

o sucesso da sua retoma na fase 3.
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Sales and Digital Marketing
ao servico do crescimento
da sua empresa

MADE2\NEB

SALES AND DIGITAL MARKETING

www.made2web.com
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Brand Storytelling
Miri Rodriguez

Escrito pela premiada
storyteller Miri Rodriguez

da Microsoft, este guia

vai além da estratégia de
conteudo, demonstrando
como aproveitar a narrativa
no Marketing Mix para
fortalecer o envolvimento
da marca e alcancar

o crescimento a longo prazo.
A obra inclui conselhos

da Expedia, Coca-Cola,
McDonalds, Adobe e Google.
Apesar de compreenderem
as técnicas essenciais para
contar histérias, as marcas
continuam a explicar como
o produto ou servico pode
ajudar o cliente, em vez de
mostrar como a vida do
cliente mudou em resultado
de usar determinado
produto ou servico.

As histérias voltam ao cerne
da lealdade a marca: usar a
narrativa para desencadear
as emocoes pelas quais os
humanos s@o movidos. Este
livro mostra como se pode
alinhar a conexdo emocional
com os valores pessoais,
experiéncias e aspiracoes
do cliente.

MARCUS DU SAUTOY

O CODIGO
DA CRIATIVIDADE

COMO A INTELIGENCIA ARTIFICIAL
ESTA A APRENDER A ESCREVER, A
PINTAR E A PEMSAR

O Codigo da Criatividade
Marcus du Sautoy

As maquinas podem aprender a criatividade
humana? A automatizacéo é um risco para

o mercado laboral, ameacando milhares de
empregos por todo o mundo, inclusive profisstes
ditas especializadas. Mas e nas artes? Podera uma
maquina ser criativa, podera ser ensinada a ser
criativa?

Perguntas a que o autor Marcus du Sautoy,
professor de Matematica da Universidade

de Oxford, procura responder neste livro editado
pela Temas e Debates e lancado em Portugal dia 25
de setembro. «0 Cédigo da Criatividade» apresenta
uma visdo fascinante e muito diferente da
Inteligéncia Artificial e da esséncia do que significa
ser humano. Um guia essencial para entendermos
o funcionamento dos algoritmos e as regras
matematicas em que se baseiam.

Ao interagir com a arte que nos inspira e ao
perceber o que a distingue do banal, podera uma
maquina aprender a ser criativa? E nédo s6, podera
alargar a nossa proépria criatividade e ajudar-nos
a ver oportunidades que nos escapam?

Mastering

Mastering
Marketing Agility
Andrea Fryrear

A maior autoridade em
Agile Marketing mostra
como construir operacoes
de Marketing que podem
fluir livremente e ainda
assim permanecerem
comprometidas com as
prioridades. Andrea Fryrear
ajuda o leitor a assimilaro
conhecimento mais recente,
sem ter de reconstruir

as suas operacoes do zero
sempre que o vento muda.

0 Agile tem sido

a metodologia usada no
desenvolvimento

de software ao longo de

duas décadas e agora o
Marketing prepara-se para
lhe seguir as pisadas. A
medida que o publico se
torna cada vez mais digital,
0 Agile surge como a melhor
forma de gerir esta area,
explicando como cada
funcido, do estagiario em
redes sociais ao diretor de
Marketing, podem trabalhar
sintonizados.
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Masterclass: Data visualisation

Nada conta uma histéria convincente ou crucial mais
rapidamente e melhor do que uma infografia — e quanto
mais marcante e conciso for, mais memeoravel sera sua
histéria. Ao longo de seis semanas consecutivas, este
workshop digital do jornal «The Guardiany dar-lhe-a as
ferramentas para transformar visualmente dados com

os especialistas em visualizacdo de dados do «The Guardian»
Adam Frost e Tobias Sturt.

(as 5.2f, 10am-1pm (BST))
Workshop online

Festival Brands Like Bands

0 Festival Brands Like Bands apresenta-se como o uinico
festival de bandas de empresas do mundo. A edicao
deste ano, a 8.2 nao vai ter publico ao vivo, mas vai ser
transmitida no website da Radio Comercial todos os
sabados, de 17 de outubro a 14 de novembro, a partir das
21h30. Trata-se de um evento solidario para apoiar cinco
instituicOes: Associacao Coracao Amarelo, UDream, Fundo
de Solidariedade com a Cultura, APAV e APPACDM.

TechSEO Boost

Esta é a primeira conferéncia sobre Search Engine
Optimisation (SEO) com um enfoque na area técnica.

E organizada pela Catalyst Digital desde 2017. A participacio
é gratuita, s6 precisa de se inscrever no sorteio

de presencas, pois as vagas sao limitadas. Oradores

de renome internacional, especialistas em SEO, partilham
as suas dicas e conhecimentos sobre o lado tecnolégico em
que assenta esta ferramenta que canaliza os utilizadores
dos motores de busca para os websites através da pesquisa
que fazem de palavras-chave.

Website da Radio
Comercial

ICOUT AZXOV

Boston, EUA
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