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Audi desvenda nova identidade
corporativa

A transformacdo para uma mobilidade premium
sustentavel e digital é realcada na nova campanha global
da marca com o slogan "0 futuro é uma atitude".

A Audi mostra identidade corporativa reformulada

a nivel global pela primeira vez. "Ao aperfeicoar a

nossa estratégia de marca, damos uma definicéo
contemporanea para o "Vorsprung" e preparamo-nos para
o futuro - para uma nova era automoével e para os nossos
clientes", afirma Henrik Wenders, vice-Presidente sénior
da Audi.

Com a campanha global, a marca mostra o caminho para
um futuro elétrico, digitalizado e emocional. Além dos
modelos atuais, estdo em exibicdo veiculos visionarios
como o Audi A:ME e o Audi Q4 Sportback e-tron. Os
protagonistas sdo funcionarios da Audi, como o Chefe

de Design Marc Lichte, que sdo a personificacdo da atitude
da Audi.

N®TICIAS

DFK Portugal contrata
nova Head of Communications
& Market Relations

Catarina Zagalo assume o cargo na empresa de Auditoria
e Consultoria.

Formada em Economia, desenvolveu a sua carreira
profissional nas areas de Marketing e Comunicacao
estando especializada em servicos profissionais.

Na sua experiéncia mais recente fundou e liderou entre
2017 e 2020 a Direcéo de Comunicacdo da ANA Aeroportos
de Portugal, onde assumiu a responsabilidade pela
Comunicacdo de Neg6cio, RelagOes Institucionais e com

a Imprensa. Detém 13 anos de experiéncia profissional
na Deloitte onde liderou a equipa de Marketing,
Communications and Business Development, tendo
responsabilidades em Portugal

e Angola.

Catarina Zagalo é ainda Equity
Partner na rede de cafés que
inclui o Amélia Lisboa Café,
Nicolau Lisboa Café e Basilio
Lisboa Café; Professora Convidada
de Gestédo da Inovacao e Mudanca
no MBA Atlantico da Universidade
Auténoma de Lisboa; e Formadora
de Comunicacdo Externa e
Fundraising na Fundacdo

Manuel Violante.

Liga Portuguesa contra a SIDA langa nova campanha
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No aniversario dos 30 anos da instituicdo mais antiga

em Portugal destinada a apoiar pessoas infetadas e

afetadas pelo VIH e SIDA e outras Infectes Sexualmente
Transmissiveis, a mensagem continua a ser de prevencao

e inclusdo, mas também de um reforco dos cuidados com
vista a promocao da qualidade de vida dos utentes.

A Liga Portuguesa contra a SIDA apresenta a sua nova
identidade visual. Em paralelo, lan¢a a campanha "Na

Sida Existe Vida", divulgada nas redes sociais, meios de
comunicacdo e junto de todos os que ao longo destes 30 anos
fazem parte da sua histéria.

"Se por um lado, assistimos hoje a um aumento da
esperanca média de vida e a avancos terapéuticos

nesta area, com menos efeitos secundarios, por outro
continuamos a assistir ao virus social", alerta Maria Eugénia
Saraiva, presidente da Liga Portuguesa contra a SIDA.
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OLIVETTO

O ICONEDA
PUBLICIDADI

«A publicidade s6 acontece se existir

seducdo - e isso jamais mudaray, defende
Washington Olivetto. Um dos publicitarios
mais premiados de todos os tempos fala das
suas autobiografias e percurso enquanto CEO
e criativo de grandes contas. Hoje, Olivetto

é chairman da W/McCann e Chief Creative
Officer da McCann Worldgroup para América
Latina e Caribe.

Fotos: DR

0 publicitario brasileiro a residir em Londres ganhou
mais de 50 Ledes no Festival de Publicidade de Cannes,
apenas na categoria filmes. Foi nomeado um dos 25
publicitarios-chave do mundo pela revista britanica Media
International; e foi eleito duas vezes o publicitario do século
pela ALAP (Associagdo de Agéncias Latino Americana) e
pelo site de noticias Monitor Mercantil. Em 2009, entrou
para o Hall of Fame do FIAP (Festival Ibero-Americano de
Publicidade).

Por causa de um pneu furado, comegou a carreira como
redator na Harding-Jiménez. Depois passou a trabalhar na
Lince e na DPZ, em 1974, onde ganharia o primeiro Ledo de
Ouro da publicidade nacional no Festival de Cannes, com o
filme Homem com mais de quarenta anos.

Ainda na DPZ, fez dupla de criacao com o Diretor de Arte
Francesc Petit e realizou inumeros trabalhos premiados.
Saiu da DPZ para se associar a agéncia de publicidade
suica GGK (tornando-se W/GGK), em 1986. Atualmente, gere
a agéncia W/McCann, uma das maiores agéncias do Brasil e
a maior do Rio de Janeiro.

Deixamos-lhe um apanhado de uma entrevista conduzida
por Edson Athayde, CEO da agéncia de publicidade FCB
Lisbon, no ambito da Storytelling Academy.

Na sua primeira autobiografia, Direto de Washington, publicada
em 2018, contou a sua histéria sem falar da infancia e origens.
Essa opcao teve por base alguma raziao em especial?

Fui muito pressionado por amigos e editores para




fazer uma autobiografia. Sempre fugi a isso porque

me soava a reforma. E quando resolvi avancar foi
porque encontrei o titulo: Direto de Washington. Tinha

uma implicancia com a estrutura das autobiografias
tradicionais, principalmente por causa da cronologia. Por
isso resolvi fazer um livro em que conto histérias sem
eventos cronolégicos. Foi um sucesso de vendas. Mas tive
varias reclamacdes: a minha méae disse que nao contei
como nasci e os meus amigos cobraram-me aspetos em
falta. Assim, na segunda edi¢cao que publiquei um ano
depois, Edicdo extraordindria: Direto de Washington resolvi
preencher as faltas que me tinham sido apontadas.

As capas sao de Sebastido Salgado...

A capa da primeira edicdo é feita por Sebastido Salgado e
estou a usar o chapéu do préprio Tido. A segunda também
é dele. 0 meu editor queria que a primeira edicdo tivesse
mais fotos, mas eu disse-lhe pretensiosamente que
queria fazer um livro para ser lido e nédo para ser olhado.
Que quem tem uma foto de Sebastido Salgado na capa

ndo precisa de mais fotos no interior - ele acabou por
concordar. Na segunda edicao, voltou a insistir que queria
ter mais imagem e consegui uma quantidade interessante.
Nasci nos anos de 1950 na cidade de Sao Paulo num bairro
distante, e por isso nunca fui muito fotografado — varias
situagdes ficaram a faltar.

0 seu nome, Washington, nao tem origem em George
Washington, primeiro Presidente dos Estados Unidos

da América?

N3ao. Tem que ver com o ex-Presidente do Brasil,
Washington Luis Pereira de Sousa, por quem o meu avod
Paulo Olivetto era fascinado. 0 meu pai era de uma geracao
em que no Brasil estes nomes norte americanos passavam
uma ideia de importancia e poder. 0 meu avé convenceu o
meu pai que quando tivesse um filho teria de se chamar
Washington. Descobri mais tarde que este é o sobrenome
das comunidades mais pobres nos Estados Unidos

da América.

No caso do meu nome, Edson, incomum em Portugal, € nome
de todos os porteiros e empregados de mesa no Brasil. 0 seu
nome tem varias origens...

A minha av6 Judite é portuguesa, do interior de Sdo Paulo,
daquela geracao de lisboetas que foi para o Brasil. 0 lado
italiano Olivetto é da regido de Portofino. Costumo dizer
que o meu tetravd nasceu pobre em Portofino, uma regidao
rica onde s6 ele era pobre.

Conta-se que os Oliveto, apenas com um "“t", eram familias
muito bem-sucedidas, que até tinham o seu nome gravado
em pontes.. As geracoes dos Oliveto, quando tinham

um filho fora do casamento, assumiam, mas nao muito,
registavam a crianca, mas acrescentavam um segundo

"t" ao nome, ficando Olivetto. Foi o caso do meu bisavo.
Portanto, eu devo ser tetraneto de um nobre Oliveto

com um "t" que se encantou com uma linda camponesa

da regiéo.
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0 meu bisavo foi para o Brasil sem dinheiro, mas acabou
por enriquecer. 0 meu avo Paulo do interior de Sdo Paulo
é o0 décimo filho do tltimo casamento do meu bisavé que
casou sete ou oito vezes. Parece que o meu bisavo gostava
de casar com mulheres com gosto pelo jogo e com isso
perdeu muito dinheiro. Elas é que jogavam, nido ele, mas
acabou por perder tudo.

0 meu av6 Paulo, seu filho, era torneiro mecanico, uma
atividade nobre, mas muito humilde. Aprendeu a conduzir
e chegou a fundar uma escola de conducéo - esse periodo
ja faz parte da minha infancia. Esse meu avd era uma
"figura", maravilhoso.

Todas essas nacionalidades que tem ajudam a formar uma
base narrativa...

Tenho uma forte relacao com a cultura popular. Ao fim

de semana lembro-me de ir com o meu avo a jogos e foi

ai que comecei a gostar de basquete. 0 meu idolo era o
Wlamir Marques, ex-jogador de basquetebol brasileiro. Eu
jogava na época. Com 13 anos ja tinha os 1,72 metros que
tenho hoje, era armador e jogava bem. Tive o privilégio de
ficar amigo Wlamir Marques.

Quando fiz 50 anos recebi de presente uma bola do Wlamir
assinada por ele. Tive o privilégio de té-lo como idolo, ele
viu-me a jogar em miudo e depois ofereci um estagio ao
seu neto na agéncia WBrasil — foi uma sequéncia bonita e
muito agradavel.

Uma suspeita infundada de ter poliomielite obrigou-o

a ficar na cama quase um ano. Resulta daqui a sua
capacidade de escrever?

Eu ia fazer cinco anos quando tive uma febre muito alta. A
minha tia Ligia, mulher bem-sucedida, sem filhos, Diretora
de uma clinica de saude, que gostava muito de mim, achou
que apesar da vacina eu podia estar com poliomielite.
Tirou-me da casa dos meus pais para ficar isolado e fazer
muito exercicio fisico caso tivesse algum problema. Com
isso desaprendi a andar porque fiquei 10 meses sem o
fazer. E afinal, depois deste tempo ndo tinha a doenca.
Essa é a parte ma da historia. A parte boa é que tinham de
me manter ocupado. A minha avé Judite e tia resolveram

R

ensinar-me a ler e a escrever. Descobri que nao tinha

a doenca, mas aquele periodo deu-me o prazer

da leitura - algo de que o meu pai muito se orgulhava.
Fui parar a Comunicacdo pelo somatéria de dois fatores:
com 12 anos de idade eu ja sabia que tinha de trabalhar
onde pudesse escrever. 0 meu pai, que eu admirava,

era vendedor e trabalhava numa fabrica de pincéis. Na
adolescéncia depreendi que onde estaria uma mistura
de escrita e vendas seria na Publicidade. Tive a sorte de
descobrir para o que eu servia na vida.

Por coincidéncia também tive febre reumatica e comecei

a ler muito por causa disso; depois descobri que nao tinha
nada; o meu pai também era vendedor. Eu queria misturar
escrever com ganhar dinheiro e fui parar a Publicidade...
Pode contar a histéria do pneu furado?

Com 18 anos ndo era um bom aluno, mas era um magnifico
leitor. Sabia que queria algo relacionado com o lado
humano. Entrei em trés cursos na universidade. Como a
minha familia era da classe média queria que eu fizesse
um curso de manhi e outro a noite, fiz Comunicacao e
Psicologia ao mesmo tempo.

Eles matavam-se a trabalhar para me darem carro quando
entrasse na universidade e assim recebi um Fusca usado
(chama-se Carocha em Portugal e foi o primeiro modelo de
automovel fabricado pela companhia alema Volkswagen).
Quando andava na faculdade a noite encontrei uma
namorada seis anos mais velha do que eu — eu tinha 18 e
ela 25. Comecei a sentir-me ridiculo a viver de mesada e
resolvi ir trabalhar - ja sabia que queira ser publicitario.
Um dia estava a ir para a universidade em Sdo Paulo e o
pneu do meu carro furou. Nunca tive habilidade manual,
ndo sei cortar as minhas unhas, tenho de ir manicure. Fui
buscar o macaco, coisa que ja nao existe, mas néo sabia
como trocar o pneu.

Ja nao existe o macaco, triste noticia...

E que hoje os pneus j4 néio furam... HA muitos anos que

os pneus ndo furam e ja ndo ha macacos. Entretanto, olho
para o outro lado da rua e vejo uma placa que dizia HJP
Publicidade (as iniciais de Harding-Jiménez Publicidade, o



seu primeiro empregador).

Pensei, antes de trocar o pneu vou é pedir um estagio.
Estavamos no auge da contestac¢do juvenil no Planeta, em
1969. Eu tinha o cabelo um pouco abaixo do ombro, vestia
umas jardineiras azuis sem camisa, usava uma espécie
de tamancos azuis acetinados — era um personagem
naquele momento. Nao sabia a hierarquia das agéncias de
Publicidade e disse o que me veio a cabeca: queria falar
com o dono. E o dono, de 40 anos de idade talvez, estava

a chegar naquele momento. Perguntou-me: "0 que quer,
menino?" Eu respondi: "Vim para pedir um estagio porque
o meu pneu furou mesmo aqui em frente". E acrescentei:
"Se fosse ao senhor eu daria o estagio, porque vou ser
muito bom. E esta com sorte, porque o meu pneu nao
costuma furar na mesma rua!" Ele adorou a forma como
falei, deu-me o estagio e foi assim que tudo comecou.

Ha trés anos, quando entrei para o Creative Hall of Fame
do The One Club, (na cerimoénia que aconteceu em Nova
Iorque, no Gotham Hall) comecei 0 meu discurso assim:
"eu queria explicar que eu s6 estou aqui porque o meu
pneu furou." Se nao tivesse acontecido aquilo nao teria
acontecido nada.

E preciso “ter olho", ideia e vontade de fazer. Disse um

dia que na Publicidade como no amor a obstinacao conduz
a vitéria...

Sim, sem duvida. Sdo duas coisas impossiveis sem
obstinacdo. E impossivel primeiro acertar todas as vezes.
Ha momentos em que se falha. Mas o persistir; querer de
novo, de novo, e de novo, é fundamental na publicidade

e nas relactes afetivas, onde a dificuldade maior é a
reinvencdo da relacdo. Se ndo for com muita vontade nao
vai dar certo.

A haver uma terceira parte da sua autobiografia, que
conteudos desenvolveria?

Analogias a respeito do que aconteceu com o negécio
da Comunicacdo. As coisas mudaram muito do ponto de

vista da qualidade, do negécio. A Publicidade, que ja nao
se chama Publicidade, mas Comunicacao, esta a viver
momentos muito dificeis.

Estdo a tentar inventar a roda quadrada na Publicidade? A
Publicidade esta a passar de atividade humana para os dados
como se fosse uma ciéncia exata, o que encanta os clientes
que naturalmente gostam de se sentir no controlo dos
resultados...

Na Publicidade s6 é possivel quantificar algo que
aconteceu no passado. A Publicidade s6 acontece se existir
seducdo - e isso jamais mudara. A prioridade tem de

ser seduzir, encantar, maravilhar - s6 conseguindo isso
se pode medir. Muitos tentam ocupar um espaco de
prosperidade que ja foi ocupado pelas melhores Agéncias
de Publicidade. Hoje, as assessorias de comunicac¢do
querem ficar donas desse mercado, mas sem talento

nao vao conseguir. Sem grandes ideias ndo acontece

nada — esse é o passado, presente e futuro deste negécio.

E grandes ideias nao caem do céu...

Grandes ideias sdo fenémenos de seres humanos que se
especializaram em observar, aprender e analisar com a
vida. E que nao tém preconceitos intelectuais para tirar a
Publicidade da vida.

0 que gostaria de ensinar hoje aos jovens criativos?
Durante os ultimos anos a atividade do publicitario ficou
exageradamente na moda. Costumo dizer que a profissao
que hoje ganhou o prestigio que tiveram os publicitarios
no passado é a de chef de cozinha. 0 meu ensinamento a
quem estd a comecar é que é fundamental a valorizacédo da
grande ideia, seja em que canal de media for.

E mais duas coisas: os grandes profissionais precisam de
ter consciéncia que é melhor ser coautor de muita coisa
boa do que autor solitario de algo mediocre. Os grandes
profissionais tém de gostar da ideia de serem levados a
sério, mas ndo de se levarem a sério — a capacidade de rir
de si préprio é importante.

P DIRETO DEWASHINGTON

I

Maks W. Otivrtto por cle mesmo

WASHINGTO
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ESTAMOS A VIVER
UMAXNOVAVIDA
PARA AS MARCAN?

As marcas ganharam "movimento". humanitarias, especializadas, respeitadoras do
A sua maioria passou de B2B a B2C ambiente e sustentaveis.
e a ir ao encontro das pessoas, Os tempos de incerteza que se vivem estéo
chegam, batem a porta e a forcar os consumidores a repensarem o
entram pelas suas casas, modo como compram e 0 que compram. Este
outros percorrem novos Jjando é o mundo em que viviamos. Perante as

caminhos. Um fenémeno novas necessidades dos consumidores e dos
que as tornou também  colaboradores, as marcas devem ser altamente
mais humanas, focadas e ageis nas suas respostas.




Ana Clara Martines
Diretora de Comunicag¢édo Corporate & Public
Affairs da L'Oréal Portugal

0 contexto de pandemia acelerou a exigéncia dos
consumidores no que toca ao papel das empresas e

das marcas como precursoras de mudancas. Mais do
que nunca, o propésito das empresas tornou-se uma
verdadeira forca competitiva.

A sustentabilidade sempre esteve no ADN da L'Oréal e
temos a consciéncia de que a parte nao financeira das
empresas e das marcas tem um peso cada vez maior na
criacdo da reputacdo.

0 consumidor espera das marcas maior compromisso
e uma voz transparente na prossecucdo de politicas
sustentaveis (ambientais e sociais). E essencial recordar
0 qudo relevante é o investimento e a definicédo de
objetivos para a Sustentabilidade Social e Ambiental —
algo muito importante para a L'Oréal que renovou, este
ano, os seus objetivos nesta area para 2030 com um
ambicioso programa L'Oréal For The Future.

Este programa materializa o nosso novo propésito que
é "Criar a beleza que faz avancar o mundo" em que
contribuiremos para uma sociedade mais inclusiva e
para um planeta melhor, ao mesmo tempo que levamos
a beleza para milhares de pessoas em todo o mundo.

Anténio Alegre
CEO da Paginas Amarelas

Se houve confirmacao trazida pelos acontecimentos
dos ultimos meses foi a de que a migracao para o
digital dita a sustentabilidade das marcas e que a
opcdo estratégica da Paginas Amarelas estender essa
possibilidade as empresas nunca fez tanto sentido.

As empresas precisam de servicos uteis, ageis e
seguros, mas ha que posiciona-los, definir territérios,
alavancar visibilidade, acompanhar as interacoes,
garantir seguranca nos procedimentos e acompanhar as
tendéncias para tirar partido de tudo o que existe.

0 comportamento da Paginas Amarelas durante a
pandemia tem sido aquele que se espera de um lider
no seu setor de operacdo: apontar o caminho e lancar
solucdes que apoiem o crescimento quando ele

é mais necessario.

A titulo de exemplo, destaco uma das respostas

que lancamos e que reflete a nossa politica de
responsabilidade social: a "Go-Online", uma ferramenta
integrada de marketing e e-commerce, criada

em parceria com a Altice Empresas, e que tem
transformado a geracido de negécio para centenas

de marcas nacionais.
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Claudia Lourenco
Diretora-geral da Procter & Gamble

Estamos a viver uma nova vida em todos os sentidos

e para as marcas também. Assistimos a uma auténtica
revolucdo no consumo de bens, com novas tendéncias que
exigem uma rapida resposta. As marcas da P&G fazem
parte do dia-a-dia das pessoas, pelo que a prioridade é
estar ao seu lado em todos os momentos, servindo-as
com produtos de qualidade, com respostas para as suas
necessidades e com comunicacao relevante e adequada.
Ser uma forcga positiva na comunidade faz parte da
histéria e do presente da P&G. Ouvimos os nossos
consumidores e percebemos como tocar e melhorar as
suas vidas. Seja através das marcas de cuidado do lar,
cuidado pessoal e saude, seja com planos de cidadania
corporativa que apoiam instituicées que trabalham para
fazer a diferenca no ambito social ou ambiental. Em
Portugal, temos h4 mais de uma década uma importante
parceria com a EntrAjuda, e, no contexto de pandemia,
unimo-nos a Cruz Vermelha Portuguesa para multiplicar
0 nosso apoio e fazé-lo chegar de forma rapida a quem
mais precisava. Além de agirmos de forma corporativa,
também as nossas marcas sdo uma forcga positiva na
sociedade. Por exemplo, até ao dia 4 de janeiro por cada
produto Fairy comprado, iremos doar uma refeicéo a
Rede de Emergéncia Alimentar.

Diogo Madeira da Silva
Head of Public Affairs & Communication
da Huawei Technologies Portugal

Ao longo dos ultimos meses, a forma como trabalhamos
mudou, tal como a forma como consumimos
entretenimento, fazemos compras ou gerimos o nosso
quotidiano.

Tudo isto impacta a forma como as empresas e

as marcas se relacionam, nao sé6 os seus clientes,

como com todos os seus stakeholders, ja que muitos
dos pressupostos em cima dos quais operamos

e construimos relacoes sdo agora severamente
questionados.

Esta pandemia acelerou o caminho de transicao digital
das sociedades, num movimento a que nenhuma
empresa ou marca pode ser indiferente. O capital
adquirido ao longo dos tempos, através da forma como
uma empresa/marca se relaciona com os seus clientes/
consumidores sera um ativo importante. Mas, tal como
na bolsa de valores, ganhos passados ndo garantirao
ganhos futuros.

Mais do que nunca, principios como customer centricity,
dedicacdo e perseveranca serdao fundamentais. Tal como
a capacidade de retirar aprendizagens das experiéncias
que estamos a viver.

Como em tudo na vida, n3o serio os (aparentemente)
mais fortes, mas sim os que se adaptarem com

mais sucesso, aqueles que estardao em melhores
condicOes de sobreviver e prosperar neste novo
enquadramento.



Inés Simdes
Diretora de Comunicag¢do Corporativa
e Marca do Grupo Ageas Portugal

Vivemos num novo mundo — marcas, empresas,

pessoas —, em que temos de nos moldar, a nés, aos
nossos habitos e prioridades, e onde o sentimento de
protecdo é maior do que nunca. Queremos proteger

a nossa vida e saude, a familia, a saude financeira, a
estabilidade, o futuro... e essas necessidades ganham a
dimensao certa quando sdo percebidas pelas empresas
e decisores. E preciso alinhar prioridades, colocar

a energia no sitio certo e, neste caso, claramente no
campo da protecdo, da proximidade, da solidariedade,
da emoc3o. E desta forma que o Grupo Ageas Portugal
enfrenta a situacao que vivemos, perante Clientes,
Parceiros, Colaboradores e Sociedade. Nao cabe neste
espaco a quantidade e relevancia de iniciativas
desenvolvidas, apenas um grande sentimento de
orgulho por termos conseguido colocar os nossos
Colaboradores em tempo recorde com as condicdes
certas para estarem protegidos e em seguranca; manter
a proximidade com Parceiros e fornecer as ferramentas
certas para poderem continuar a acompanhar Clientes;
manter uma comunicacdo clara e esclarecedora, mas
também lancar novos servicos e produtos para maior
protecdo dos nossos Clientes; continuar a apoiar a
cultura, mesmo em tempos dificeis, e as comunidades
mais vulneraveis através da Fundacao Ageas. Este foco é
continuo, mas reforcado em contexto de pandemia.

0 grande desafio das marcas é, mais do que nunca,
surpreender, colocar as emocdes no centro de tudo e, se
possivel, com uma componente fun adequada... afinal, a
forma como olhamos para a vida dita o nosso bem-estar,
fisico e mental.

Ricardo Tomaz
Direcdo de Marketing Estratégico
e Relactes Externas da SIVA

0 setor automovel estava ja a atravessar um momento
de profunda transformacao antes da pandemia:
transformacio digital, transformacao tecnolégica e
transformacéo dos modelos de negécio.

0 contexto da COVID-19 veio acelerar, em grande medida,
esse movimento.

No caso das marcas que a SIVA representa, desenvolvemos
com grande rapidez servicos de conveniéncia com base
na crescente necessidade de seguranca (sanitaria e
econémica) que os nossos clientes vém manifestando.
Alargamos as funcionalidades das nossas plataformas
digitais, de forma a assegurar um maior (e melhor)
numero de passos no processo de compra online e
criamos servicos de recolha e entrega de carros ao
domicilio dos clientes, por exemplo.

A aceleracdo da digitalizacdo de processos — e a
consequente reorganizacao de diversas areas do
negécio — foi um dos fenémenos mais marcantes do
periodo de primeira vaga da pandemia, porque se
tornou necessario corresponder a padrées de consumo
cuja alteracdo ocorreu muito rapidamente.

Neste sentido, estas transformac¢oes sao uma heranca
positiva da pandemia.
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Uma Vida no
Nosso Planeta

O meu testemunho
e a minha visao para o futuro

Dawvid
Attenborough

Uma Vida no Nosso Planeta
David Attenborough

Temas e Debates

Sir David Attenborough é, provavelmente, o
naturalista mais reconhecido mundialmente, gracas
as mais de sete décadas como divulgador de ciéncia

e da vida animal na televisdo. Ao longo dos seus

94 anos, foi testemunha do declinio em espiral da
biodiversidade, consequéncia da sobre exploracdo dos
recursos naturais do nosso planeta.

Uma Vida no Nosso Planeta acompanha um documentario
com o mesmo titulo que estreou na Netflix em
outubro de 2020. E em parte um livro de memorias

e em parte um alerta para o declinio dos lugares
selvagens do nosso planeta e da sua biodiversidade.
Dividida em trés partes, a obra apresenta uma
analise daquilo que correu mal nos ultimos 70 anos

e segue para uma previsdo do futuro apocaliptica,
que pode bem acontecer se ndo alterarmos os nossos
comportamentos. A terceira parte do livro traz uma
mensagem positiva, de esperanca, que ajuda o leitor a
perceber de que forma se pode reverter o declinio.

Salvar o Planeta Comeca
ao Pequeno-almocgo
Jonathan Safran Foer
Objectiva

POBGUL O CLlHL SOMOE HOS

Um apelo urgente e impossivel de ignorar que nos forca

a abrir os olhos e a mente para o estado de emergéncia
climéatica que vivemos hoje.

Jonathan Safran Foer, considerado um dos mais
brilhantes, originais e promissores escritores da sua
geracdo, sabe que é da maior gravidade a crise ambiental
que vivemos hoje, e que é vital o envolvimento de todos
nés na solucao deste problema. Escreveu este livro porque
é urgente conhecermos os numeros, mas mais importante
ainda é sentirmos que eles tém um efeito direto nas
nossas vidas e, sobretudo, que cada um, individualmente,
apesar da nossa humana relutancia em mudarmos os
nossos habitos, pode fazer um mundo de diferenca.

Marketing Pos-Digital

Carlos Manuel de ——
Oliveira 1® A o
- o p—
ACtU8| MARKETING
POS-DIGITAL

Modelos que funcionaram no passado o markting ) medids do ar hemano

nio funcionam necessariamente no St
presente. Vive-se no limiar da 4.2

Revolucdo Industrial, com a progressiva I
automatizacdo total das industrias, da

Nanotecnologia, dos meios Ciberfisicos, da

Inteligéncia Artificial, da Realidade Aumentada, do Machine
Learning, da Internet de Tudo, da Biotecnologia, dos Drones.
A Revolucdo da Industria 4.0 representa a nova era

da interacdo e integracao dos sistemas Fisico, Digital e
Biolégico, da supercomputacdo moével, dos automoéveis
autodirigidos, do aprimoramento neurotecnolégico do
cérebro, dos robots e computadores inteligentes, da

edicao genética. Neste ambiente de nativos digitais, o
Marketing Pés-Digital — o Marketing 5.0 — é o novo estadio
do marketing humanizado, digitalmente integrado,
colaborativo, human to human.
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Regeneration: Sustainable
Brands'21 San Diego

Neste momento unico, uma coisa é clara: marcas com
propoésito atraem clientes, satisfazem os colaboradores e
superam os concorrentes. Por meio de uma combinacédo de
padrdes de seguranca de dltima geracdo para eventos ao

vivo e tecnologia digital, este evento reiine uma comunidade
global de agentes de mudanca em San Diego. Os participantes
usam este espaco de didlogo para partilhar os ultimos
desenvolvimentos em negécios sustentaveis num mundo
totalmente novo e para fazerem de um movimento que
pretende inspirar uma nova geracao de lideres empresariais.

< A 10 JUN 2021

Paradise Point,
San Diego, CA

YXI| CONGRESSD NACIONAL DOMARKETING
10 DEZEMBRO £ ;

“Ctrl + Alt + Del”

A APPM - Associacédo Portuguesa dos Profissionais do
Marketing sob o mote “Saudades de 2019?" lanca o desafio a
todos os profissionais do Marketing de repensarem aquilo
que davam como garantido em 2019 e todas as mais recentes
tendéncias essenciais nesta area. A experiéncia, reflexoes e
partilhas de oradores de renome, nacional e internacional,
presentes no Congresso Nacional de Marketing, pretende
apoiar no crescimento e formacdo de profissionais com
capacidades de marketing ainda mais impactantes e
direcionadas para a realidade atual.

—VENT®S

Lixo ou luxo?

No ambito da programacao Lisboa Capital Verde 2020, o
MUDE, a partir de uma selecdo de pecas das suas colectes
interpela os criativos e os publicos sobre a utilidade dos
objetos, o valor que lhe atribuimos, o seu consumo e ciclo de
vida. A exposicdo Lixo ou Luxo? revisita o papel do design na
sociedade de consumo e pretende ser palco de um conjunto
de iniciativas para escolas e publico em geral, como visitas
guiadas, conferéncias, workshops, debates, videos ou
instalacoes.

Edicdo hibrida
(presencial e
online)

10 DEZ 2020

Palacete

ATE22 MAR 2021 2 parauees

de Pombal
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A hora do

CONSUMO liquido

Como é que a economia partilhada, a proliferacdo das
tecnologias digitais, e 0 aumento da mobilidade mundial
transformou a forma como consumimos? Fiz uma pesquisa
com consumidores nestes trés contextos nas ultimas duas
décadas. Tenho observado semelhancas na sua natureza, no
sentido de que o consumo é mais baseado no acesso do que
na propriedade; valorizado pela sua efemeridade; e tornou-
se cada vez mais desmaterializado. Chamo a essa forma de
consumo de “consumo liquido". Em conjunto com a minha
coautora Giana Eckhardt (ver Bardhi e Eckhardt 2017),
avancamos com esta ideia num artigo publicado no Journal
of Consumer Research.

Com base no trabalho do sociélogo Zygmunt Bauman,
argumentamos que o consumo liquido esta associado a
uma mudanca histérica do fim da modernidade industrial
s6lida no Ocidente. Durante a modernidade industrial, o
valor residia na propriedade, posses materiais, tamanho,
peso, invariabilidade, seguranca, apego e compromisso e,
portanto, o consumo pode ser caracterizado como sélido.

A modernidade pés-industrial esta associada ao

servico, economia digital e do conhecimento, elevada
individualizacdo e liquidacéo das instituictes / tradicoes/
estruturas sociais; assim, o valor esta em ser flexivel,
adaptavel, fluido, mével, leve, destacado e rapido. 0
consumo liquido possibilita estes valores.

Definimos o consumo liquido como efémero, baseado em
acesso e desmaterializado. A efemeridade significa que

o consumo liquido oferece valor aos consumidores em
contextos particulares, e a data de validade desse valor
esta cada vez mais curta. Uma manifestacdo direta disso

é o fend6meno amplamente popular dos espacos pop-up,
como as lojas de retail, que sdo percebidas como tunicas e
importantes para os compradores devido ao seu design
temporario. No consumo liquido, a natureza das relacoes
dos consumidores com objetos, servicos e experiéncias,
bem como o valor derivado deles, pode ser temporal e
particular para um contexto especifico.

0 acesso captura transacdes que podem ser mediadas

Fleura Bardhi
Professora de Marketing na Cass Business
School, City University London

pelo mercado, mas onde nio ocorre transferéncia

de propriedade. O consumo liquido destaca que a
propriedade nao é mais o desejo final do consumidor.
Conforme mostrado pelo rapido crescimento da economia
partilhada na altima década e meia, a aquisicdo baseada
no acesso de recursos de consumo via aluguer, partilha ou
empréstimo miutuo, os servicos publicos ou mercado nao
sdo mais estigmatizados. Para alguns consumidores, como
profissionais globais com alta mobilidade ou consumidores
jovens e urbanos, os servicos baseados no acesso podem
ser ainda mais importantes porque lhes permite evitar
as obrigactes econdémicas, fisicas, emocionais e sociais

de propriedade.

A desmaterializacdo destaca como estamos a usar cada
vez menos ou nenhum material para oferecer o mesmo
nivel de funcionalidade no nosso consumo, especialmente
a medida que os produtos se tornam menores, portateis

e mais modulares no seu design ou sio substituidos

pelo consumo digital. Também destaca a mudanca da
acumulacdo de objetos materiais em direcdo ao aumento
do valor e acumulacéo de experiéncias. Argumentamos,
por exemplo, que experiéncias cada vez mais exclusivas e
personalizadas se tornaram o novo status de consumo, em
vez de produtos de marca de luxo.

Em conclusdo, é importante reconhecer que o aparecimento
do consumo liquido nao significa que os modelos de
consumo mais tradicionais baseados na propriedade ndo
sejam importantes. Em vez disso, argumentamos que eles
continuam a coexistir; em alguns contextos, podemos
desejar formas de consumo mais sélidas do que outros e
o consumo liquido também pode representar um desafio
para os modelos de consumo sélidos.



