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UnIdos peflfla CrIatIvIdade

Criada em 1997, a associacdo sem fins lucrativos Clube Criativos Portugal teve nos primeiros tempos uma questao
relativamente ao nome escolhido: “Durante muitos anos fomos vistos como o Clube dos Criativos no sentido literal, ou seja, das
pessoas com assento no departamento criativo e achamos que 1Isso € um enorme erro de nomenclatura. Hd muitos anos que
estamos a tentar corrigi-lo. Para nds, o Clube de Criativos, na verdade, deveria chamar-se o Clube da Criatividade”. Susana
Albuquerque, presidente do CCP fundamenta: “Tentamos unir a volta desta associacio todas as pessoas que trabalham em
criatividade: departamentos criativos, estrategas, accounts, agéncias de melos, developers e todas as novas profissdes que vao

sendo criadas. E, obviamente, uma parte muito importante nesta equagao: os marketeers, 0s responsavels pelas marcas € 0S
CEQOs”.

A parceria com a APAP, de que resulta a realizacdo desta Gltima tertdlia, € para Susana Albuguergue um marco: “E um momento
historico porque € a realizacdo de um sonho”. Adianta ainda qual o significado desta relacdo de colaboracdo: “Através da
assoclacao das agéncilas de publicidade, conseguimos fazer a ponte que faltava trazendo as marcas para este forum, qgue quer

___—ser o mais aberto e 0 mais agregador possivel. Acreditamos que juntando, pensando e conversando conseguimos, como
mercado e como Inddstria — agul Incluindo agéncias, mas também anunciantes -, ser um mercado melhor: mais inovador, que
traz mais negocio, mais valor e mais rotagao. E que até & capaz de se internacionalizar’.
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Antonio Rogquette, a presidir os destinos da APAP, aproveitou a ocasido para destacar a relevancia deste forum: “Nos

trabalhamos para marcas e € muito importante a conjugagao entre tudo o que envolve a criatividade, assim como dar a conhecer
as marcas o trabalho criativo e a forma como funcionam as agéncias’.

Tanto a Presidente do CCP como Antonio Roguette agradeceram a disponibilidade e a presenga de CEOs e de responsaveis de
marca neste evento. O nimero um da APAP sublinhou ainda o precioso contributo destes responsaveis por “‘estarem disponiveis
para falar destas relacoes, gue € o nosso trabalho de todos os dias: como funcionamos, como podemos melhorar as Nnossas

relacdes”. A Associacdo Portuguesa de Anunciantes (APAN) fez-se representar neste forum pela Secretaria Geral, Manuela
Botelho.

PubfLIicitarios e Marketeers: 0OLfhares Cruzados

Quando a Associacdo Portuguesa das Agéncias de Publicidade Comunicacao e Marketing (APAP) recebeu o convite para
/organizar uma das tertulias do CCP, surgiu a ideia de tomar o pulso a relagdo entre agéncias e anunciantes, junto dos decisores

de cada uma das partes. No fundo, quisemos averiguar ‘como funcionamos e como podemos melhorar as nossas relagdes’,

declara o Presidente da APAP. Para este trabalho, convidaram Carlos Liz, especialista em estudos de mercado, para ajudar

a fazer o Inquérito. Ao convite responderam 12 grandes empresas, representadas pelos seus diretores de marketing, 12 agéncias
de publicidade e respetivos CEOs.
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O que pensam os marketeers dos publicitarios? O que pensam os publicitarios sobre os marketeers? O gue pensam marketeers
e publicitarios do board do anunciante”? O resultado da opinido de um grupo sobre o outro, deu origem ao documento Olhares
Cruzados, apresentado por Duarte Durdo, Managing Partner da Nossa e Vice-Presidente da APAP.

A voz2 dos Marketeers

Cerca de /0% dos marketeers concorda em parte ou totalmente perante a afirmacado: “Temos de fazer a tradugado entre

a criatividade da agéncia e o pragmatismo do board”. Quando perguntados se "€ facil qualificar o resultado do trabalho dos
oublicitarios”, as opinides dividem-se: 40% concorda em parte, outro tanto ndo concorda especialmente e 20% ndo concorda
nada. A fechar, guando se guestiona 0s marketeers se entendem que os publicitarios vivem num mundo a parte do mundo dos
negocios, mais de metade nega (60%), mas os restantes concordam em parte com a afirmacao.

A vez dos Publicitarios

A larga maioria acredita que 0s marketeers encontram na agéncia uma complementaridade do seu departamento (85%), mas
sentem-se muito pressionados com o curto prazo (90%). Muito frequentemente tém a nogao de que estdo a ser usados pelos
marketeers para vender a sua estratégia internamente (55%). Um alerta: a franca maioria dos publicitarios sente que

0s marketeers tém recelo de dar liberdade as agéncias de publicidade (7/0%).
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Uns & Outros

Tanto publicitarios como marketeers sentem a pressao do curto prazo, sacrificando o valor da marca. Ambos concordam que
o Board dos Marketeers considera a marca como um valor importante para o negocio, mas o Investimento na mesma como um
custo. Tendem a acreditar nas agéncias criativas como centros de Inovacao em que as marcas se podem apolar para a

CO-criacao de idelas Inovadoras.
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A Importancia das marcas no crescimento do
negocio

OvervIiew
P

As CGonversas APAP vieram fechar os trés dias de dialogo. Partindo de um inquérito a agéncias, anunciantes e respetivos
Diretores de Marketing resultou Olhares Cruzados: um estudo em que € revelado o que pensam os marketeers sobre a relagao
com as agéncias e a opinido destas relativamente aos seus clientes. A medida que os resultados eram apresentados,

marketeers, CEOs e agéncias partilharam ideias, boas praticas e motivacoes. Com as rivalidades deixadas a porta, neste forum
projetou-se o melhor para este setor da economia.
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F\ntoniO ROCluette, PresIdente da APAP e CEO da UZINA

Desaf1os:

A Juniorizacdo dos departamentos de marketing e das
agéncilas € uma das questdes qgue de momento Inquieta
Anténio Rogquette: “E um problema que devemos olhar pelo
custo que esta a ter para as marcas e até para as agencias.

A N0SSsa preocupacao € o distanciamento que existe da
propria diregao de marketing em relagcao as agéncias; e estas
flcarem entregues a um nivel mais janior incapaz de fazer

a traducao; N30 porque as pPessoas sejam Incapazes, mas a
experiéncia nao se substitui”. E acrescenta; “Se a construgao
da marca nao for conjunta, sdlida e sénior, torna-se fragil’.

/Apresséo do curto prazo € outro dos aspetos focados pelo

CEQO da Uzina."Ndo podemos deixar o curto prazo desvirtuar
Uuma marca; Com essa pressao, por vezes esquecemo-nos
gue agquela marca fala de determinada maneira e nao se pode
desvirtuar nesse sentido’.
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Sofucoes:

Parar para refletir sobre o trabalho que se faz € uma das
sugestdes apontadas por este profissional: "Nem que seja
uma vez por ano, para refletirmos: esta marca € o qué”? O que
esta a fazer? Como esta a falar”? O tom é ajustado?”. Relembra
a0s presentes, as agéncias ‘estdo sempre a resolver um
problema para uma marca, Nnao a pintar guadros abstratos:

o problema tem de estar bem definido e a resposta tem de
estar bem dada’. Para as respostas serem o mais acertadas
possivel importa “as agéncias terem a informacao toda para
poderem Ir ao ADN da marca, ou entdo arriscamos estar

a falar do desconhecido e falhamos’.
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Oportunidades:

O consumidor atual & cada vez mais informado, “tem respeito
pelo melo ambiente, pela diversidade e pela
multiculturalidade”. Esta exigéncia mpode novas solugdes:
“Obrigam-nos a pensar diferente, a agir de forma distinta

e a construir as marcas de outra maneira; e ha marcas que
até eram Incompativels com esses valores e tEm de se
reinventar na forma como vendem 0s seus produtos - e ai as
agéncilas tem um papel a cumprir’. Neste novo modo de
trabalhar, Roquette observa com agrado “a reaproximagao
das agéncias, das suas liderangcas com as liderancas das
empresas; uma relacao que ndo deve ser desperdicada
porgue se constrol marcas melhores guando esse processo
acontece assim’.

-
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Duaﬁte DUEaO, VIce-Presidente da APAP, Managing Partner da Nossa

Desafios:

A definicdo do que € um publicitario ndo € unanime.
‘Internamente quando estamos a qualificar pessoas dentro
do ambiente de agéncia, dizer: este € mesmo publicitario -

€ positivo; normalmente € aguele que tem paixao, gue gosta
de ideias e de solucdes disruptivas”’, observa Duarte Durao.
No entanto, assume alguma dificuldade em preencher

documentos onde tenha de inscrever a profissdo que exerce:

"Por um lado € guem faz um folheto, mas o que &€ ser
publicitario”? Nao ha uma definicdo e uma reputacio
unanimes na socledade”.

-

Sofucoes:

Sobre a necessidade de traducdo da criatividade, entre

a linguagem de agéncia e 0 gue um board espera,

o Managing Partner da Nossa defende “ser um tema que
reduz a capacidade de defesa e a aposta em idelas que sejam
Inovadoras”. Tem consciéncia de este ser um tema que gera
algum desconforto. Entende ser “natural um diretor de
marketing sentir gue tem de fazer a traducdo, com ISSo
valoriza o seu trabalho de interpretar um mundo mais
Intangivel e um mundo mais realista, de pressao bolsista que
0 seu board tem”. Duarte Duréo afirma que “no limite ndo seria
necessaria tanta traducao”. E justifica: “Se estivéssemos mais
proximos, podiamos falar uma linguagem mais similar a dos
CEOs e com isso valorizar o processo e as ideias; e nao ter
gue ler um livro traduzido — que toda a gente diz ser pior que
o original’, remata com humor.
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ROCIEIS'O FneIHO, Vogal da Direg¢ao da APAP e CEO da VMLY&R Portugal

Desafios: mals a palavra parceria, a relagcdo que temos com as marcas,
com todos”. Justifica a escolha “tem de ser uma parceria, uma
marca e uma empresa, € um grupo de pessoas a trabalhar
para 0 mesmo objetivo’, 0 que Nnao pode ser esquecido.

Rodrigo Freixo pede mais transparéncia na relacdo entre as
marcas e as agéncias. 'Ja me aconteceu marcas dizerem-me
gue Nao me podem passar os nameros de venda. Como é que
eu CEO da agéncia ou a minha equipa, ndo sabendo o que

a marca esta a vender podemos pensar num briefing efetivo,
forte e que defenda a marca no mercado”?”. A comunicagao
esta a mudar, “esta a transformar-se a cada dia que passa,

e acompanhar esta transformacao € muito importante para

Oportunidades:

Estar neste forum em dialogo com os diferentes profissionals
da criatividade € visto como uma oportunidade valiosa pelo
CEQO da VMLY&R Portugal. “Mais importante mesmo

todos nos” ) o | )
€ 0 networking, € falarmos, conversarmos e unirmo-nos".
. Rodrigo Freixo vai mais longe e aventa: "Portugal s6 beneficia
__—Solucodes: | .
: com eventos desta natureza: conseguimos elevar o0 N0sso

a palavra cliente, "é@ muito dura”. Defende que "deve aplicar-se
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Tem a palavra o pubfIco

Num debate animado e com participagcdes de profissionals dos diferentes quadrantes da criatividade, todos ficaram a ganhar
com este cruzar de olhos nas experiéncias e pontos de vista de cada um. S0 em conjunto se faz um caminho de sucesso.

Saber balancear 0s prazos

Com um Iniclo de carreira na area da consultoria de marca, a Diretora de Marketing

e Comunicacao da Nobre hd muito que olha para as marcas notando “A influéncia e o ativo
gue S30 nas empresas; tém crescido cada vez mais e tém tido uma importancia cada vez
maior”. A consequéncia € ‘mais pressao sobre n6s, marketeers e sobre vocés, agéncias’.
Com isso, desafia: “Entre agéncias e marcas temos de ser parceiros e temos de trabalhar em
conjunto numa légica de parceria, ficando todos a ganhar com i1sso”. Quando se fala de curto \
e médio prazo, Lia Oliveira cré que “nao vai deixar de acontecer; vai sempre haver

a campanha daquele trimestre que tem de ser feita para ontem. Agora tem de ser

balanceado entre o que € a construgao de uma marca, a longo prazo e estratégica; e uma

N\
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campanha mais tatica e que tem de ser para amanha”. Assume haver uma mudanca a ser feita;: "Nos, marketeers, temos um tra-

balho a fazer; muitas vezes somos pressionados e pressionamaos para gue aconteca mais rapido do gue o desejado e do que de-
moraria a fazer uma colisa bem felta, com propdsito, valores e construcdo de marca’.

Lia OLiveira, Diretora de Marketing e Comunicacao da Nobre
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MuftInacIonaIrs:

maIs regras, menos crIiatiIvidade

A trabalhar desde sempre em multinacionais do ramo automovel, por formacdo Nuno Mendonga assume “ser sensivel a tudo
gquanto € comunicacao”. Afirma mesmo que "as agéncias de publicidade deveriam fazer parte da definicdo estratégica das
marcas’. Ou ndo tivesse o diretor geral da Audi Portugal iniciado a carreira nessa area, antes
de passar pelas diregdes de marketing, vendas e, ha cerca de dois anos, a lideranca da / i \
Marca. No entanto, guando se trabalha em multinacionais, ha linhas intransponiveis: “Somos ”

altamente enquadrados em tudo o que podemos dizer; temos aqueles guidelines de uti- ‘
lizacdo de logotipo com 150 paginas - s6 para o logotipo, condicionando-nos totalmente;
temos uma grande Iimitagcdo e uma grande pressdo do nosso lado”, remata.

/&

Nuno Mendonca, DiIretor Geral da Audz

-

oo MENDONGA
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E raro a agencIia ser [Laboratorrio de Inovacao

A Diretora Criativa da Uzina sentiu necessidade de distinguir entre a agéncia ideal como laboratorio de inovacéo e o trabalho
diario desenvolvido na realidade: “Quem trabalha em agéncias criativas sabe da grande tendéncia nos ultimos tempos no que
respeilta a formatos ou Idelas mais Inovadoras: Inovar No Processo de compra, na forma de chegar as pessoas, No produto ou nNa
linha. Obviamente, como profissionais entusiasmamo-nos com essas possibilidades,
mas a Nossa profissao no dia-a-dia € receber briefs para resolver um problema de e N
comunicacao, com um plano de meios fechado”. Encarar as agéncias criativas como :
centros de Inovacio em gue as marcas se podem apolar para co-criar solucoes
Inovadoras, reconhece a também Presidente do CCP, "é o que vemos agora como
potencial maximo no Nosso mercado e em festivals Internacionals, mas Nnao conhego
muitos casos em Portugal”. Para ser mais clara, separa aguas: “Nos trabalhamos com
departamentos de marketing que tém planos de comunicacao para divulgar produtos;
outro circulto &: como Nno prazo de um ou dois anos vamos ajudar a criar um Novo
~____produto porque detetamos esta necessidade ou oportunidade’.

I

Susana Alfbuquerque, Presidente do CLube Criativos Portugal e Diretora

InYhT -
CrIatiIva da UzIna UZINAALBUQUERguE
N\
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Marca e agencIa: uma questao de quImIca

“Global brand, local roots” € o mantra da Vodafone que permite a Diretora da marca em Portugal afirmar “a comunicacdo so

é relevante se estiver contextualizada e com afinidade profunda com o pais e com a identidade nacional”. No entanto, se

a campanha de um pais for boa “pode tornar-se viral e atravessar fronteiras’. E a Vodafone Portugal ja alcancou esse feito:
“Conseguimos gue uma campanha de Natal portuguesa fosse traduzida para o maior pais do grupo, a Alemanha; o meu goal
agora € gue um dia a adaptacao seja feita nos 20 paises’. Ndo considera imperiosa

a exposigdo da agéncia ao board. Leonor Dias & da opinido de que “o papel do diretor de gl
marca ou de marketing € de tazer essa tradugao, o tal papel de intermediario € muitas vezes
estabelecer a ponte e ndo criar distancia”. E nesta escolha de parcerias entre marca

e agéncias, acredita que “as marcas escolhem os parceiros com 0s mesmos valores, 0 mesmo
way of work: ha uma certa afinidade criando-se uma guimica e essa chemistry também se val
construindo. Quando a parceria funciona e € forte, ndo distingo quem € quem: se a idela € de
uma pessoa da agéncia, se € de uma pessoa da minha equipa, é-me igual, desde que a idela

/seja boa” conclui.
> [ "?
Leonor DIas, Brand DiIretor Vodafone
VODAF NEDIAS
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A Inovacao digital tem de ser plfaneada

Quem desenvolve trabalho no mundo digital, onde a inovacgédo tecnologica é fundamental, assiste a mudancas continuas: “O que
nos fazemos hoje na Fullsix ndo tem nada a ver com o que faziamos ha trés ou ha cinco anos; o proposito mantém-se, 0s
servicos mudam’”, regista Erik Lassche. “Queremos construir solugdes novas com 0S N0SSoS clientes que exigem inovagao

e novidade; ndo s6 na comunicagao, mas também em canais e tecnologia”. Para o CEO desta agéncia de marketing interativo:
"Ainda sd0 poucos os clientes e parcerias onde a inovacao € exigida, falada e planeada”.

Lembra com preocupacao: "Somos uma empresa, temos bottom lines, se queremos N
surpreender, Inovar, Investir numa verdadelira parceria temos de montar equipas para serem
capazes de executar esse servigo e ndo ser visto como um extra, um cherry on the cake, ou
algo que dizemos no pitch e na pratica ndo acontece, porgue Nao ha equipa ou remuneracao
para isso”. Sem esta mudanca de fundo, “é muito dificil garantir que juntamos criatividade

a tecnologia”.

___Frik Lassche, CEO Fullsix
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Pequenas decIsoes, grandes Impactos

Um dos grandes desafios com que Gragca Magalhies se tem deparado na sua experiéncia ao longo dos anos tem a ver com

‘0 iImpacto do aumento de profissionais juniores, nos anunciantes, a tomar decisdes sobre assuntos importantes para a vida das

marcas e gue mereceriam outro tipo de envolvimento por parte dos responsaveis de marca e comunicacao’. Para a Client

Service Director da Wunderman Thompson, ha que fazer uma reflexdo conjunta “para

percebermos onde € preciso trabalhar para melhorar a performance de comunicacao das pr—

marcas e diminuir o desgaste provocado por decisdes diarias, nem sempre tomadas pelas '

peESSOas com maior responsabilidade na gestdo das marcas”. Sublinha, no entanto, que

o crescente volume de tarefas a que o marketeer tem de dar resposta € um dos problemas:

“tem tanta coisa para fazer que ndo & possivel estar em todo o lado e € obrigado a delegar

noutras pessoas da equipa, nem sempre bem preparadas para as tomar”. A esta tematica,

Graca Magalhdes acrescenta o problema das decisdes de curto prazo ganharem terreno

as de longo prazo, considerando-o estrutural. “As marcas constroem-se no longo prazo
___—e0 problema é que o longo prazo esté a ser construido pelo somatério de muitas decisées

de curto prazo, que, por serem consideradas menos estratégicas para as marcas, S40

Mmuitas vezes tomadas por profissionals menos experientes e desgarradas da visao de longo e

prazo, € essa € uma grande ameagca para a construcio de marcas fortes e consistentes.” THOMPSON

N\
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Reforca ainda esta profissional “A questdo ndo é termos de viver no curto prazo, porque iSso € inevitavel, mas a quantidade de
pequenas decisdes que sao diariamente tomadas sem a correta avallagdo do seu Impacto na estratégia de uma marca. Este &
um tema que me preocupa e sobre o qual temos de retletir”.

Graca Magalhaes, CLient Service Director, Wunderman Thompson
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Como se faz2 um programa de radIo de sucesso

Numa organizagdo como o grupo Renascenca, ‘ha muitos interesses e muitas agendas”, em especial guando se decide
construir um conteddo novo de raiz. O Diretor de Marketing do grupo radiofonico da o exemplo do programa “As 3 da manh&’”,
co-criado entre as equipas de marketing, a Nossa e a producdo. Para produzir este sucesso de audiénclas, adianta Jodo Lobo,
‘0 fundamental € criar um movimento que agarre todos os que estdo a jusante da producédo de
marketing, da producao da ideia e que os leve a aderir. Quando a Joana Marques e a Inés
Lopes Goncgalves se juntaram a Ana Galvao para construir um programa da manha com trés
mulheres, isso foi muito diferenciador, foi um 6timo momento”. Mas, sublinha, ‘o arranque foi
dado pela Nossa, pela equipa do Nuno Cardoso, e de seguida puxamos a equipa de producao
do programa da manha”. O grande desafio desta co-criagdo, reconhece Jodo Lobo, “é por toda
a gente a dangar ao som da mesma muasica, para ser radiofonico. Isso demora muito tempo,
precisamos desse tempo e as vezes ndo o0 temos’.

% Lobo, Diretor de Marketing do Grupo Renascenca

GRUPO RENAS ENgAlaBa
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A chave esta no marketIng

"Pelo percurso que tenho na area da tecnologia, para mim a inovacao esta mais no seio da comunicagao (criatividade) e ndo
tanto na raiz tecnologica”, entende o Digital Partner da Nossa. E esclarece: “Quando falamos de inovacao e criatividade € isso
Mesmo: criar novas formas de comunicar e construir marcas; Nessa criacao para 0S parceliros, clientes ou marcas, por vezes
surgem idelas que tocam em departamento de produto, em departamento de
desenvolvimento tecnoldgico e tudo mais”. Estando a trabalhar em publicidade desde 2015
e reconhecendo ter “‘muito menos experiéncia na area” que outros participantes desta
tertllia, defende que "o departamento certo continua a ser o marketing: € preciso &€ que

o0 marketing esteja bem ligado a todas as outras areas da empresa, para gue consiga criar
as sinerglas e conseguir convencer gue aguilo € uma boa solugao de comunicacao. Mas val
envolver custos, demora sempre mais tempo com o desenvolvimento de produto, com
Investigacao e desenvolvimento, com departamentos de programacao e developers, sejam
da agéncia ou do proprio cliente”.

—

Vasco TeixeIra Pinto, DIgital Partner da Nossa

N\
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Marca: o0 maIor atiIvo da empresa

Carlos Mendes, gue integra o Conselho de Administracdao da Mendes Goncgalves (molhos Paladin) demonstra alguma reserva no
modo como atualmente as marcas sao trabalhadas: “Tenho alguma dificuldade em entender o haver trés areas distintas:

0 board,0 maketeer e a agéncia”. Levanta a questdo: “A marca, como maior ativo da empresa, ndo devia ser suficientemente
Importante para ndo haver olhares cruzados e haver um anico olhar em termos de futuro?”.

Carlos Mendes ndo tem ddvidas sobre a melhor opcdo: “se empresas, agéncias, outros — \
administradores tivéssemos 0 Toco comum; Se coNseguissemos perceber o papel da marca },/

e ser aclonistas da propria marca, provavelmente a [0gica de segmentacdo dos diversos / rﬁ
intervenientes fosse mais diluida, resolvendo todos esses problemas”. Y

Carfos Mendes, Membro do Conselfho de Administracao da Empresa Mendes
Goncalves (marca Palfadin)

-
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Todos sSOMmOsS a NOsSsa marca

Com mais de 35 anos de atividade repartida a dirigir departamentos comerciais e de marketing, Carlos Magalhaes € da opinido
que ‘compartimentar a atividade criativa e a atividade comercial ou de marketing & dificil; ndo existimos com sucesso uns sem 0S
outros”. Para o atual Diretor Comercial da Xecompex, numa empresa todos temos de comunicar, todos somos marca, nuns dias
melhores, noutros dias pilores”. Para este responsavel, a definicdo deste ativo exige o

maximo cuidado: “E preciso ter visdo ndo s6 a curto prazo, porque pode dar mau y e N

resultado - embora haja problemas que teém de ser resolvidos num horizonte muito curto”. |

CarlLos Magalhaes, Diretor Comercial da Xecompex

oo MABALHAES
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AS pessoas em primeIrro

Ricardo Lopes questiona se todos falamos do mesmo perfil de diretor de marketing nas nossas organizacoes. Antes de assumir
a direcdo geral da Renault, esteve a frente do departamento de marketing e recorda os desafios a que diarlamente tinha de dar
resposta; " Trabalhava simultaneamente a marca, o resultado do més, o produto, o pricing, as acdées comerciais, o planeamento
de vendas, etc.” Na Renault houve necessidade de fazer uma separacao: "Hoje temos o Marketing Operacional, por um lado,

e 0 Marketing ou Comunicacao de Marketing ou o verdadeiro marketeer, por outro; este g—

constrol a marca e trabalha mais no médio e longo prazo; o primeiro, a operacionalizagao da
estratégla e o Imediato, que também & muito Importante nas organizacoes’. Atravessar uma
pandemia trouxe muitas dores e outros tantos ensinamentos para a marca francesa do setor
automovel a operar no nosso pais. “Com a saida da pandemia, no imediato tinhamos muito
stock, poucos clientes e precisavamos de vender automovels, era tudo a curto prazo

e trabalhar a marca passou para segunda prioridade; rapidamente a situacao se inverteu:
deixamos de ter automovels, tinhamos clientes, era hora de trabalhar a marca e construir

m ro”.

Ricardo Lopes, DIretor Geral da Renault Portugal
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TertulfIa "“"Conversas APAP”

A tertualia realizou-se no dia 6 de julho, no espaco LOHAD. \

Obrigado a todos os participantes: Ana Paula Andreia Ribeiro, Antonio Boquette, Carlos Magalhaes, Garlos Mendes,
Convidados APAP, Diogo Conceicdo, Duarte Durdo, Erik Lassche, Francisco Cardoso, Francisco Boque do Vale, Graca
Magalhdes, Jodo LL.obo, José Ricardo Monteiro, Lara Borges, Leonor Dias, Lia Oliveira, Luis Alvoeiro Quaresma, Manuela Garcia,
Marta Costa, Nuno Gongalves, Nuno Mendonca, Ricardo Lopes, Rodrigo Freixo, Sandra Andrade, Susana Albuqguerque, Vasco

Teixelra Pinto, /
Jantar com assinatura da Chef Nikita, do restaurante Celmar.

Resumo da conversa realizado pela jornalista Manuela Simoes Garcia.
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