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1= UMAHISTORIA DE INOVACAO

SUMOL foi a primeira bebida de sumo de fruta pasteurizada a surgir em Portugal, em
1954. Desde o seu langamento, a marca SUMOL ja conheceu vdrias evolugbes mas o
que nunca mudou foi o seu sabor tnico. Foi uma das primeiras marcas portuguesas a
expandir-se através de uma estratégia de marketing com a qual conseguiu
conquistar, ao longo de vdrias geragoes, os portugueses pela sua atitude inovadora.

A histéria da marca SUMOL remonta a 1945, data em que um grupo de amigos,
com pouco mais de 100 mil escudos (atualmente cerca de 500 Euros) decide abrir uma
pequena empresa dedicada ao fabrico de gelo, laranjadas e gasosas — a Refrigor, Lda.
Em 1950, essa pequena fabrica, situada em Algés, ganha novo félego com o impulso de
um novo socio, Anténio Jodo Eusébio, um homem dotado de um grande espirito
empreendedor e de uma invulgar capacidade de inovacao.

Quatro anos mais tarde, nos primeiros dias de Verdao de 1954, é apresentada ao
publico, na esplanada do café Caravela D’Ouro, em Algés, uma nova “especialidade de
sumo de frutas”. Nunca nenhum dos frequentadores do ancestral café havia bebido
algo igual, descobrindo-se assim um produto totalmente inovador: SUMOL. De manha
ou a tardinha, o Caravela D’Ouro passou a oferecer a bebida mais refrescante aos

turistas e veraneantes.

No final do ano, a 20 de Dezembro de 1954, é feito oficialmente o pedido de
registo da marca. A partir desta data e até aos nossos dias, SUMOL passou a fazer parte
da vida de todos os portugueses. Todos se renderam rapidamente ao seu sabor e, em
pouco tempo, SUMOL ultrapassou as margens de Algés expandindo-se para Lisboa e,
mais tarde, para o resto do pais. Em 1958, surge um novo sabor: ao original sabor de
laranja junta-se o SUMOL Anands. Ainda hoje, é o segundo sabor da gama SUMOL.
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1.— UMAHISTORIA DE INOVACAO

A histéria de SUMOL estd claramente associada a componente da inovacao.
Para garantir a qualidade do seu produto inovador, foi a marca que introduziu a
novidade da garrafa verde que protegia melhor as propriedades naturais da bebida da
luz e do calor.

Outra das inovacdes prendia-se com o método de conservacdo: SUMOL foi a
primeira bebida de sumo de fruta pasteurizada em Portugal, razdo pela qual ndo
recorria a conservantes. Desde essa época que ficou famoso o seu slogan “Sem
corantes, nem conservantes!”

A marca SUMOL foi também a primeira bebida nacional ndo
alcodlica a adotar uma estratégia de marketing nunca antes vista em
Portugal. Quando ainda apenas se utilizava a propaganda — presenca
em jornais e letreiros ou toldos nos locais de venda (cafés,
restaurantes ou esplanadas) — SUMOL cobriu o pais com cartazes
cujos slogans “Beba SUMOL” e “Especialidade de Sumos de Frutas”
revelavam ja uma atitude inovadora e uma o6bvia cultura de
proximidade com os consumidores. No inicio dos anos 70, era
praticamente impossivel percorrer 10 quildémetros em Portugal sem
nos depararmos com uma presenca publicitdria da marca.

Desde cedo que o grupo SUMOL percebeu que a comunicagao era um dos
elementos fundamentais para a constru¢do de uma imagem de marca. Quando em
Portugal ainda ndo se sabia bem o que era a “propaganda”, a SUMOL foi a 12 marca de
bebidas a adotar uma estratégia de comunicacdo. A preocupagdo constante com o
consumidor levou a presenca permanente de letreiros ou toldos da marca em
jornais e nos locais de venda (cafés e restaurantes). Pioneira na publicidade exterior,
a marca foi das que melhor explorou o uso de outdoors, quer através de chapas
metalizadas a dizer “Beba SUMOL”, quer de cartazes anunciando o refrigerante SUMOL
como uma “Especialidade de Sumos de Frutas”.

O lema da SUMOL defendia que “a montra é o
melhor vendedor” e contemplava o patrocinio de
espetaculos desportivos (ex: volta a Portugal em
bicicleta) ou até mesmo de concursos em horario

¢ ESPECIALIDADE DE SUMOS DE FRUTA
0 GNICO SUMO EM GARRAFAS DE VIDRO ESPECIAL

{EM COR ESCURA. REALMENTE PASTEURIZADO E SEM nobre quando a televisdo estava ainda numa fase
| CORMNTES, CONFORME ANALISE RIGOROSA

0 SUMO PARA CRIANGAS E ADULTOS embrionaria.
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1.— UMAHISTORIA DE INOVACAO

Este crescimento da notoriedade da marca teve também
o reverso da medalha: o surgimento de muitas cépias de SUMOL
no mercado. Na década de 70, ja com SUMOL como lider do
mercado, chegaram a existir 20 imitacdes do sumo: “Supol”,
“Sumolara” ou “Frutex” sdo exemplos disso, mas as semelhancas
ndo se ficavam pelo nome. Até mesmo a garrafa pirogravada de
SUMOL era utilizada nas falsificacdes, colocando-se apenas um
rotulo falso sobre o espaco pirogravado, o que deixava a J{ e s e rpumas
descoberto a identificacdo do produto e da marca SUMOL. e

Para diferenciar o sabor Unico de Sumol da restante concorréncia, os primeiros
anuncios da marca na década de 60 deixavam uma mensagem clara: “Um gato é um
gato. Um cdo é um cdo. E SUMOL é tudo aquilo que os outros nao sao”. A simplicidade
e o humor sdo caracteristicas que fazem os slogans da marca ganhar visibilidade
publica e ajudam no refor¢o da sua posi¢ao de lideranga no mercado: “SUMOL da
Saude”, “Fresco é mais saboroso”, “SUMOL é outra musica” eram apelos diretos que
reforcavam a ideia-chave de “produto natural”.

SUMOL foi crescendo e afirmando-se perante a concorréncia, apostando
sempre numa melhoria do produto através do investimento na capacidade produtiva,
investindo em inovacdo e trabalhando a imagem da marca através da omnipresenca
junto do consumidor final.

SUMOL foi e continua a ser uma
marca que se tem caracterizado por uma
presenga assidua e continua junto dos
consumidores com campanhas de
comunicagdo inovadoras n3ao s nos seus
conceitos mas também nos conteudos.
Muitas das promocgbes, slogans e
campanhas publicitarias desenvolvidas pela
marca ao longo da sua histdria perduram até
hoje no imagindrio dos portugueses, como é
o caso do “Stéra, como é que se diz SUMOL
em inglés?” ou dos “Sumdlicos Anénimos”.

A relacdo afetiva que SUMOL manteve desde sempre com o0s seus
consumidores, prolongou-se ao longo dos anos e a chave da lideranga da marca
assentou sempre na inovac¢do e na qualidade do produto — independentemente de o
sabor ser laranja, anands ou maracuja. Prova disso é que ao longo destes mais de 50
anos, SUMOL tem vindo a apresentar aos consumidores conceitos diferenciadores.




1954-1990.

Produto:

1954: Ano em que foi inventada a formula de SUMOL. Foi no Café Caravela D’Ouro, em
Algés, que os primeiros consumidores viram e provaram SUMOL Laranja, na também
inovadora garrafa pirogravada;

1958: Alargamento da gama ao sabor Anands. Manteve-se a garrafa pirogravada e a
diferenciacdo dos sabores era feita pela cor da carica (laranja e verde);

1976: Langamento da garrafa de vidro 1L nos dois sabores existentes;

1984: Surge o formato lata 0,33L;

1986: Surge a garrafa de 1,5L seguido da garrafa de 2L no sabor laranja

Comunicagao:

A sumol foi a primeira marca a fazer publicidade na televisao.
12 Filme “Um gato é um gato, um cdo é um cdo. Sumol é aquilo que os

outros ndo sd@o.”
Este filme investe num conceito de diferenciacdo, demarcando bem a diferenca entre
SUMOL e a concorréncia.

o

Video da campanha: https://youtu.be/uNIgWBYPT7M



https://youtu.be/uNIgWBYPT7M

1978 — O anuncio mais marcante desta época é o do Herman José

Esta foi uma das primeiras campanhas em que a marca SUMOL apostou numa figura
publica credivel para transmitir o sabor e a naturalidade de SUMOL. Esta época remete-
nos para a “famosa” garrafa pirogravada.
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Video da campanha: https://youtu.be/DY398gYatOg

sssassssjjesnusssnse
1984 - O anincio “Stéra i ; - .
como é que se diz SUMOL
em Inglés?” < . ,\ .
. . . ~ -~ -
Primeira aproximacao

relevante ao publico mais
jovem.

Produto:

Nesta fase a marca avanca com a primeira grande mudanca de imagem:
substitui os rétulos brancos pelos rétulos de riscas;
E também nesta fase que passam a existir as garrafas de vidro 0,25L com rétulo (até ao
momento eram pirogravadas);
1994: Da-se o alargamento da gama de sabores com o langamento da variedade
Maracuja na garrafa de 1,5L, lata 0,33L e garrafa de 0,25L e VTP (Vidro tara perdida).



https://youtu.be/tcC7uXKP0eM
https://youtu.be/DY398gYatOg

Comunicagao:

1991 — SUMOL. Sinal verde para ti ssasssnipnannee
Passagem de um rétulo branco para a imagem | 0,
verde com riscas. Inicia-se a constru¢ao de um
patrimoénio visual da marca em que as cores
verdes e vermelhas se tornam caracteristicas,
mantendo-se o sabor e a qualidade que o
publico reconhece em SUMOL.

. $3¥F 217U PE¥F =1L

Video da campanha: https://youtu.be/x8V7A2Eua8w

1993/97 - Alex

Alex é o cdo inteligente ciumplice do seu dono no prazer de beber SUMOL. Estes filmes
refletem a aposta numa comunicacdo jovem e completamente diferenciadora
(introducdo de um cdo na comunicacdo de refrigerantes) direcionada para o target
SUMOL. Ainda hoje os filmes do Alex tém uma grande ligagdo a marca SUMOL, pela
notoriedade que conseguiram alcancar junto do publico.
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Video da campanha: Video da campanha:
https://youtu.be/40QkjvgPosM https://youtu.be/FQ5xA7H xkQ



https://youtu.be/FQ5xA7H_xkQ
https://youtu.be/40QkjvgPosM
https://youtu.be/x8V7A2Eua8w

“Pinta a tua lata”

Para reforcar a sua estratégia de aproximacdo ao publico jovem, a mecanica desta
promocdo consistia em pintar metade de uma lata de SUMOL de forma original. Os 5
vencedores viam a sua lata produzida e a venda no mercado. Ainda hoje, muitas destas
latas estdo expostas no “Museu Sumol”, no edificio da fabrica de Pombal, onde SUMOL
é produzido.

Video da campanha: https://youtu.be/P-YsP2p0t Q

1998-2008

Produto:

Nesta fase, da-se outra evolu¢do no packaging: o logo passa a estar na vertical,
o fundo passa de riscas diagonais para manchas mas mantém-se o verde como cor
predominante. Esta mudanc¢a permitiu a marca construir uma imagem mais natural,
dindmica, jovem e irreverente;
Outra mudanca que introduziu maior leveza a marca foi o lettering: mantendo a
identificacdo cromatica ja reconhecida pelos consumidores, o logétipo SUMOL é agora
“iluminado” por um foco de luz que lhe confere mais impacto;
2000: Lancamento do SUMOL Light Laranja na garrafa 1,5L, lata 0,33L e grupagem de 6
latas;
2002: Alargamento da gama light a um novo sabor — Light Ananas (garrafa 1,5L, lata
0,33L e grupagem de 6 latas); e lancamento de SUMOL Regular dispensing nas
variedades laranja e ananas, passando a ser possivel beber o mais reconhecido
refrigerante de fruta do mercado a copo. Ao introduzir este novo formato de bebida,
SUMOL foi capaz de acompanhar o fenédmeno transversal no mercado nacional que
apontava para a crescente adesdo e generalizagdo do consumo de bebidas a copo.



https://youtu.be/P-YsP2p0t_Q

Comunicagao:

SUMOL SKA

Todo o conceito desta campanha pode ser sintetizado numa sé frase, que se
tornou a sua assinatura: “SUMOL ja faz parte”. Este conceito surgiu no seguimento de
um vasto trabalho de pesquisa junto do mercado que indicou que SUMOL ja fazia parte
do seu dia-a-dia e das suas preferéncias. Assim, de modo a garantir a estratégia de
rejuvenescimento da marca, surge o “jingle” do filme de TV “SUMOL Ska”, interpretado
pela banda “Despe e Siga”. Foram realizados 3 filmes que pretendem consolidar a
imagem da SUMOL junto do publico mais jovem:

I' {4 , . . .
Agora todos” — A propria banda aparece em concerto, num ambiente festivo e bem-
disposto.

“Praia” — O objetivo era marcar presenca
em todas as ocasides da vida dos jovens,
apurando o conceito central de que
SUMOL é uma parte tdao fundamental da
realidade de cada um que a simples ideia
da sua auséncia basta para nos deixar
inquietos e desnorteados.

“Ting-tung” - Completar a
trilogia e reforcar a assinatura
da campanha “SUMOL. Ja faz
Parte”, de tal forma que se
torna impossivel passar sem ele.

Video da campanha: https://youtu.be/ehD5dS br Q
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https://youtu.be/vK2ytseH5H8
https://youtu.be/Tr3C1P3Rd1s
https://youtu.be/ehD5dS_br_Q

“SUMOL ao Vivo”

Esta promocdo tinha como objetivo uma associagdo com a musica uma vez que 2000
foi 0 ano de lancamento do jingle SUMOL Ska interpretado pelos Despe e Siga.

Prémios: 300 gravadores de cd’s e 1.000 cd’s dos Despe e Siga.

SUMDL. J& FAZ PARTE.

ESPLANADA

Desenvolvido aquando o langamento de SUMOL Light. “Tudo a que tens direito”
foi o slogan que procurou passar uma mensagem de um produto sauddvel sem
nenhuma perda de sabor.

Video da campanha: https://youtu.be/yleTAkSIIzM

LANCAMENTO SUMOL LIGHT - ANANAS

Foi desenvolvido um pack-shot para o
filme da esplanada, associando o filme que ja
tinha estado no ar a uma nova mensagem:
“Agora ja podes escolher”. Foi também
implementada a campanha do Body Painting.

“Moto 4”

Esta foi uma promogao para SUMOL e SUMOL Light, com o objetivo de conseguir que
esta nova variedade da marca atingisse rapidamente os niveis de notoriedade
desejados e simultaneamente contribuisse para um forte incremento das vendas da
marca SUMOL.

Prémios: Oferta de 10 moto-4 e 400 trotinetas.

Video da campanha: https://youtu.be/NPdJ8m1C5ZE

11



https://youtu.be/yIeTAk9llzM
https://youtu.be/NPdJ8m1C5ZE

FANATICO

Esta campanha marca o inicio da incursao de SUMOL pelo universo do Futebol,
fazendo furor e pontuado pela originalidade. Ficou bastante conhecida pelo famoso
grito: “PORRQUEEE EEE QUE DIZES I1SSO?!”. Foi mais uma aposta de sucesso na histéria
de comunicacdo da marca ja que os jovens no seu grupo de amigos comecaram a

adotar a frase emblematica do filme.

Video da campanha: https://youtu.be/baExQNC9oVY

HOLA-ONDA

Ainda no mesmo ano e na sequéncia do filme
Fandtico o filme retrata os jovens que respondem ao
empregado do café, quando este lhes pergunta “Quem
é que pediu um SUMOL?”, fazendo a “Hola” como se
estivessem a assistir a um jogo de futebol no estadio. :
Neste caso o filme destinou-se a consolidar a ‘
associacao da marca SUMOL a modalidade desportiva, 4
através de um reforgo da frequéncia e repeticao com
gue o spot foi exibido.

Video da campanha: https://youtu.be/Uvhn1foGOl4

“Viva o futebol com SUMOL”

Com a associagao estratégica da marca ao futebol até 2004 foi concebida uma
promoc¢do no ambito deste tema. Prémios: 20 Viagens duplas para visitar os estadios
mais emblematicos de futebol (4 Maracand, 8 ao Olimpico de Roma e 8 ao Arena
Amesterddo) e 2000 bolas de futebol.

12



https://youtu.be/Uvhn1foGOI4
https://youtu.be/baExQNC9oVY

FAS DE SUMOL

A SUMOL apostou numa campanha que introduzia os fas da marca; os auténticos
viciados no sabor uUnico de SUMOL. Esta abordagem sublinha o posicionamento da
marca pelo sabor, ao vincular uma mensagem de frescura e naturalidade em toda a
comunicacdo. O lema passa a ser “Unidos pelo sabor”, construindo-se um universo
préprio associado & marca. Surgem os Sumdlicos que sdo por definicdo os FAS de
SUMOL.

Videos da campanha:
https://youtu.be/A-IXfI8xSgQ
https://youtu.be/JJicDg4XEOQA
https://youtu.be/aCivw8mlobw
https://youtu.be/3zRoNiylHNA

SUMOLICOS
ANONIOS

Comecaram por ser anénimos (Sumdélicos Anénimos) pois esta é a realidade da
maior parte dos consumidores e dos jovens — sdo andnimos para as massas e sao
Sumélicos porque tém em comum o seu gosto por SUMOL. Mas este foi s6 o primeiro
passo do conceito — afinal Sumdlico pode ser qualquer um desde que seja fa do
verdadeiro sabor de SUMOL. Independentemente da sua condigao publica, social,
educacional ou clubistica.

Os Sumdlicos da Peteca sdo um exemplo da extensdo do conceito dos
Sumédlicos ao universo promocional. Esta comunicacdo marcou presenca durante o

Verdo de 2003.

“Peteca”

Promocdo para SUMOL e SUMOL Light. SUMOL fica associado a entrada de um novo
jogo para animar o Verdao, em Portugal.

Prémios: Oferta de 120.000 petecas e 10 motos de dgua de agua.

ENTRA NA PETECA

www.petecasumol.com

Video da campanha: https://youtu.be/dOSXXVHMXmI
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https://youtu.be/A-IXfl8xSgQ
https://youtu.be/JJicDg4XE0A
https://youtu.be/aCivw8mIobw
https://youtu.be/3zRoNiyIHNA
https://youtu.be/d05XXVHMXmI

“SUMOL Desejos 2000”

Esta promogao, langada ainda em 1999, teve um impacto muito forte no consumidor,
uma vez que marcava a entrada no novo milénio repleta de prémios e prometia ajudar
a concretizar os sonhos dos consumidores.

Prémios: 4 prémios de 2.000 contos cada e 12.000 relégios SUMOL.

Soete -
2000

wuﬁ'
por mest

Produto:

Uma nova mudanca de imagem trouxe uma nova identidade a SUMOL:
Moderniza¢do e aplicacdo do d6mega como icone para SUMOL regular com o objetivo
de enriquecer a nova identidade e permitir a identificacdo da marca quando aplicado
isoladamente;

O novo fundo verde (cinzento na gama Light) de gotas com splash remete para a
frescura e naturalidade do produto;

O logodtipo passa a ser vermelho e é dado destaque as frutas como forma de
diferenciar os sabores e as embalagens;

2004: Lancamento do SUMOL Ice Manga-Mint, cuja combinacdo, fruta com
menta, conferem a bebida um sabor Unico, verdadeiramente refrescante. Esta imagem
tem um grande impacto, onde predomina o fundo azul que remete para gelo e
frescura;

2005: Introducdo do conceito de granizados.

Sl
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Comunicagao:

Sumdlicos FC — Renovagdo de Plantel.

O Sumodlicos Futebol Clube viu reforcado o seu Plantel com os jogadores Miguel
e Maniche que se juntaram ao ja Sumdlico Ricardo. Houve uma reestruturacdo no site
SUMOLICOSFC.com com vista a torna-lo mais dindmico, apelativo, interativo e atraente
para os seus visitantes.

SUMOL Parade

Este foi mais um momento importante na comunicacdo da marca, que
consolidou a sua imagem junto do publico jovem. Esta campanha funcionou como
“teaser” para a apresentacdo do evento da marca SUMOL. O culminar da campanha
aconteceu a 10 de Setembro de 2005 num evento em que estiveram presentes 30.000
pessoas.

A SUMOL Lisboa Parade de 2005 dividiu-se em duas etapas distintas, sendo a
primeira um desfile de 20 camides durante a tarde desde a Doca Pesca até a Estacdo
Fluvial de Belém, em que DJ’s e bailarinos puseram toda a gente a mexer! A segunda
fase comecou as 23h com um festival que contou com a presenca dos melhores DJ’s de
dance music, a nivel nacional e internacional.

Video da campanha: https://youtu.be/jt64YXoszCw

O Sumolicos Futebol Clube é mais uma extensdo do universo Sumdlico.
SUMOL é a primeira marca portuguesa a associar-se a internacionais dos 3 maiores
clubes nacionais: Deco (FC Porto), Tiago (SL Benfica) e Ricardo (Sporting CP). Os
Sumodlicos FC sdao um clube virtual que pretende unir todos os adeptos do futebol e
SUMOL independentemente da sua cor clubistica.

Videos da campanha:
https://youtu.be/4EIU91L77kM
https://youtu.be/FDR1W-24Hhw

15



https://youtu.be/4ElU91L77kM
https://youtu.be/FDR1W-24Hhw
https://youtu.be/jt64YXoszCw

Sumodlicos FC

O grande objetivo desta acdo foi encontrar uma plataforma de comunicacdo capaz de
unir todos os adeptos de futebol e SUMOL independentemente da sua cor clubistica. O
Sumélicos FC pOe as maiores estrelas a jogar na mesma equipa — a equipa do sabor.
Prémios: Piramide de prémios (T-shirt, bolas, lenco, copos e um prémio final — a
possibilidade de jantar com o jogador preferido.

“Sumodlicos FC vs. Playstation 2”

Esta promogdo foi langada em conjunto com a Playstation 2 e
proporcionava prémios muito atrativos. Esta a¢do visava conseguir o
crescimento do volume de vendas e o aumento da interagdo com o
consumidor.

Prémios: 300 Playstation 2 e 900 Eye Toy.

Langamento dos Sumdlicos do Frio

Retratam as reunibes do Sumodlicos Andénimos mas num Chalé de Neve
remetendo claramente para o universo de frescura e gelo onde SUMOL Ice se
posiciona. Os Sumodlicos sdo agora personagens ligadas ao frio: Abomindvel Homem
das Neves, Esquimd, Alpinista, Snowboarder, Pai Natal, cdo S3ao Bernardo e o
moderador dos filmes dos Sumélicos, Goncalo Castel Branco.

SUMOL Ice / Rock in Rio

Esta foi uma promocdo essencialmente centrada em SUMOL Ice mas onde os
consumidores de SUMOL Regular e Light também podiam participar.

Prémios: Bilhetes para o Rock in Rio Lisboa
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“Sumdlicos Bla Bla”

Foi desenvolvida uma parceria entre
SUMOL e Yorn com o objectivo de comunicar a
promocdo SUMOL, com oferta de prémios Yorn.
Este filme é passado em ambiente BD, no qual a
imagem real contracena e alarga o Universo
Sumélico ao espirito do mundo da espionagem.

Realizou-se uma promocao resultante da parceria com a Yorn Vodafone. Esta promocgao
reforcou a imagem de modernidade e irreveréncia da SUMOL e oferecia a hipdtese de
ganhar diariamente prémios de elevado valor percebido.

Prémios: 1670 Yorn Nokia 6600 e 6000 bdnus de 5 € em chamadas.

2006-2010_ -

Produto:

Sumol Z Sumol Manga
2006: Lancamento do primeiro refrigerante com Zero
adicdo de acucar — Sumol Z, nos sabores Green
(Maga/Kiwi) e Red (Laranjas encarnadas/Toranjas);
lancamento do sabor Manga; e lancamento da garrafa
vidro tara retornavel 0,25L;

Sumol Morangos

2007: Lancamento da primeira edicdo especial de
Sumol Morangos — surge da associacdo da marca a
série Morangos com Acucar.

2008: Lancamento do irreverente Sumol Intense de laranja com Sumel intense
chocolate, inovador no segmento de bebidas e o Sumol Z no sabor
laranja. Foi também o ano de uma mudanca de imagem na qual o
fundo perde as manchas para passar a ter “raios de luz” e a fruta é
modernizada;

Sumol Zero Sumol Bliss

2009: Lifting da gama Sumol Zero e lancamento do sabor
ananas; lancamento de Sumol Bliss — uma bebida 100% sumo
de fruta, levemente gaseificada, nos sabores maca e frutos
vermelhos, para um target mais adulto.
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Comunicagao:

“Z COMO ES / PARA MIM E SEM ACUCAR”

Com a introdugao da gama Z no mercado, esta campanha veio dizer aos jovens para
expressarem e afirmarem a sua individualidade, com o sabor de sempre de SUMOL
mas com zero adicdo de acgucar. Esta € uma campanha irreverente, que surpreende o
espectador e o leva a querer provar o novo Sumol Z.

SUMOLICOS IN RIO ATTACK

Nesta campanha, os Sumoélicos tinham um propdsito especial: ir ao Rock in Rio Lisboa
2006. E estavam dispostos a tudo para conseguirem encontrar a companhia perfeita
para irem a este espetdculo patrocinado pela sua marca de eleicao —a SUMOL.

Sumodlicos In Rio Attack

O objetivo desta promocdo foi capitalizar o patrocinio de
SUMOL ao Rock in Rio 2006 para além do recinto do Festival.
Assim, os consumidores tinham de se inscrever no site dos

Sumdlicos in Rio para se habilitarem a ganhar bilhetes. St 'li‘ (S
Prémios: 300 bilhetes para o Rock in Rio; 50 bilhetes para a in H-',,f.’,cm,..mmswaw
Zona VIP.

Videos da campanha:

https://youtu.be/yGrQ6gGl5qo
https://youtu.be/02E9h2zVwIM
https://youtu.be/CUhRQ6EPizZY
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https://youtu.be/yGrQ6gGl5qo
https://youtu.be/02E9h2zVwlM
https://youtu.be/CUhQ6EPizZY

TENHO MUITA MANGA PARA DAR sssassnfessanse

-

SUMOL Manga é o primeiro refrigerante o L ;'?%5,-@
com gas com sabor a esta fruta tropical, no o R
mercado portugués. O tema da campanha que
acompanhou o seu lancamento diz tudo: “Tenho
muita Manga para Dar”. Além de se referir ao
novo sabor, é um “piscar de olho” da marca para
0s seus consumidores; é uma promessa de que
muito ainda estd por vir e SUMOL tem muito para

dar. s
SEEENEE

SUMOL MORANGOS

Numa parceria com a série juvenil mais famosa da televisdo portuguesa —
Morangos com Acucar, SUMOL lang¢a um sabor Unico — Sumol Morangos. Além de ter
uma forte presenca na série, a campanha do novo sabor traz os protagonistas da série
(Mafalda Matos e Issac Alfaiate) para o Universo SUMOL.

Endless Summer

Esta promocdo visava aliar o espirito da série de Verdo de Morangos com Aclcar, com o
universo SUMOL. Durante trés meses, recebemos mais de 74.000 participacdes e
atribuimos quase 13.500 prémios. Para ganhar, os consumidores tinham de enviar os
codigos que encontravam nas anilhas e tampas das embalagens. E sé por participar
ganhavam automaticamente prémios.

Prémios: 850 downloads de musica da Nokia Music Store, por dia; 1 Nokia 5800
XpressMusic, 1 Prancha de Surf, 1 visita ao set dos Morangos com Acucar, por semana e
ainda um prémio final especial — a participacdo especial nos Morangos com Acucar.
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JUNTA...

Cada vez mais ligada ao seu target, a
marca rejuvenesce a sua imagem em 2008 e
lanca uma campanha que marcou pelo seu
conceito atual, retratando os jovens de hoje,
diferentes na forma de estar mas “Unidos pelo
Sabor”. Mais uma campanha jovem, irreverente,
sem preconceitos e que mostra como diferentes
pessoas podem ter algo em comum — o prazer de

beber SUMOL.

SUmoL

{
59080988 080808088

Video da campanha: https://youtu.be/JQBjHIt9eps

SUMOL SNOWTRIP

Depois de 4 anos a organizar a SUMOL
Snowtrip, a marca decidiu desenvolver uma
campanha para publicitar esta mega viagem de
finalistas a neve e a promocdo associada a viagem.
Composta por mupis e decoragao de montras no
ponto de venda, esta campanha teve um forte
impacto para a marca uma vez que todos o0s
consumidores ficaram a conhecer a SUMOL Snowtrip.

Sumol SnowTrip ‘09

SUMOL desenvolveu esta promog¢dao em 2008 e 2009 com o objetivo de dinamizar a
Sumol Snowtrip e dar a hipétese dos seus consumidores fazerem parte da mesma. Para
participar bastava enviar os cédigos das embalagens SUMOL por SMS ou no site da
SUMOL.

Prémios: Em 2008, pranchas de snowboard (diariamente) e viagens para 4 amigos a
Snowtrip (semanalmente). Em 2009, pranchas de snowboard, goggles e mochilas
(diariamente), viagens para 4 amigos a Snowtrip e estadia no Hotel do Gelo
(semanalmente).

SEGUE-NOS EM www sumoisncatr com 13 agensdefinat
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https://youtu.be/JQBjHIt9eps

Sumol SnowTrip "10

Mais uma vez associada a Snowtrip foi desenhada uma promocao
na qual para participar bastava enviar os cddigos das embalagens
Sumol por SMS ou no site da marca.

Prémios: Pranchas de snowboard, goggles e mochilas,
semanalmente; e viagens para 4 pessoas a Snowtrip com 1 noite
no Hotel de Gelo.

Video da campanha: https://youtu.be/7M8H8QxPrjc

SUMOL INTENSE

Seguindo o tema “Unidos pelo Sabor”, SUMOL juntou o seu sabor mais
tradicional com outro delicioso ingrediente dando origem a uma bebida Unica e intensa
— SUMOL Laranja Chocolate. A campanha mostra como estes dois ingredientes se
unem deliciosamente.

SUMOL BLISS

Esta campanha pretendia transmitir a leveza e pureza conseguida num produto
inovador — a primeira bebida 100% fruta, levemente gaseificada. Além disso, transmitia
a tranquilidade que uma bebida “com bom gosto” dd mesmo num ambiente urbano e
agitado.

i RO N Cah, T 20 o WRD N Cah, e 20 NG 3 T RN

X
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https://youtu.be/7M8H8QxPrjc

Sumol Bliss

Vouchers Sumol Bliss
Aquando do lancamento de SUMOL Bliss, foi desenhada uma
campanha direcionada para o publico feminino. Ao inserir um
cédigo no site da SUMOL ou via SMS, a primeira participagao
correspondia a um prémio garantido.

Prémios: Prémio imediato: Vouchers Viva Fit para fazer 1
semana de treinos gratis e vouchers da Body Concept para
fazer 1 de seis tratamentos. Prémio semanal: Vouchers para 1
més de treinos no Viva Fit ou tratamentos na Body Concept.

MANTEM-TE ORIGINAL

Em 2010, SUMOL iniciou uma histéria que comecou com um Manifesto e
culminou na campanha “Um dia...”. Essa historia pretendia transmitir o novo
posicionamento da marca, uma nova atitude perante a vida e era dirigida aos jovens de
espirito tivessem eles 7 ou 77 anos; era tanto para aqueles que ainda ndo sabem o que
é a vida adulta como para aqueles que lhe ousam resistir.

SUMOL acredita que a juventude ndo tem a ver com a idade. SUMOL acredita
gue a juventude é um estado de espirito, uma postura permanente perante a vida.
SUMOL foi, e é desde a sua génese, uma bebida original. Ndo ha igual. SUMOL tem a
certeza que ser jovem é acima de tudo ser original. Mas SUMOL também sabe que a
originalidade se vai esbatendo com a idade. SUMOL sabe que o mais provavel é um dia
envelhecermos, ficarmos comodistas, conformados e chatos. Iguais a toda a gente. Por
isso, SUMOL fez um unico pedido: Mantém-te Original.

A marca criou um Manifesto para apelar a todos os portugueses que ndo se
acomodem, que ndo se conformem. O desafio lancado pela marca é que cada um se
mantenha Unico e original. A campanha passou esse espirito em 4 spots diferentes e
em varios outdoors que refletem situacdes genuinas em contraponto com frases
identificadoras de geragdes, por exemplo: “um dia vais achar que tens que usar fato e
gravata como toda a gente” ou “um dia vais achar que sair a noite é ir por o lixo ao
contentor”.
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UM DIA, O MAIS PROVAVEL £ TORNARES-TE NUM CHATO,
DEIXARES DE SAIR A NOITE E COMECARES A LEVAR-TE
DEMASIADO A SERID. NESSE DIA VAIS COMECAR A VESTIR
CINZENTO E BEJE, PEDIR PARA BAIXAR O VOLUME DA MUSICA
E DEDXAR A TUA GUITARRA A APANHAR PO, VAIS TORNAR-TE
POLITICAMENTE CORRECTO, SOCIALMENTE EVOLUIDO,

f ECONOMICAMENTE CONSCIENTE. VAIS ACHAR QUE TENS DE IR
PARA ONDE TODA A GENTE VAI E ASSUMIR QUE TENS
DE USAR FATO E GRAVATA TODOS OS DIAS. NESSE DIA
VAIS DEIXAR DE BELIAR EM PUBLICO, AS TUAS VIAGENS

MAIS VEZES NO SOFA E DORMIRAS MENOS AD RELENTO.

£ OFICIAL VAIS ENTRAR NA IDADE DO CHINELD E DEIXAR
DE SER QUEM FOSTE ATE ENTAO. VAIS DEIXAR DE TE SENTAR
AO COLO DOS AMIGOS E VAIS ESQUECER-TE COMO SE FAZ UM
QUANTOS-QUERES OU UM BARCO DE PAPEL. VAIS FICAR
NERVOSINHO SE NAD TROCARES DE CARRO DE QUATRO EM
QUATRO ANOS E DESATINAR SE O HOTEL ONDE FICARES
NAO TE DER TOALHAS PARA O TEU MACIO E HIDRATADO ROSTO.
VAIS TORNAR-TE MU TO CRESCIDO E COMEGAR A PREOCUPAR-
TE COM TUDO E COM NADA E A NAO FAZER NADA PORQUE
“VAI-SE ANDANDO" E A VIDA E MESMO ASSIM. VAIS DIZER
NAO MAIS VEZES, VAIS TER MAIS MEDO, VAIS ACHAR
QUE NAO PODES, QUE NAD DEVES, QUE TENS VERGONHA.
VAIS SER MAIS TRISTE.
INESSE DIA, O MAIS PROVAVEL £ QUE TAMBEM DEIXES DE a
BEBER REFRIGERANTES, \
AQUI FICA UMA IDEIA: QUANDO ESSE DIA CHEGAR,

NAO LHE FALES. S - /
S UM DIA VAIS ACHAR QUE'SAIR"AINOITE”
MANTEM-TE ORIGINAL y E.IR POR O LIXO AO CONTENTOR:

)

NAQ E'PARA
AEM 4 ANOS T000s.

MANTEM-TE ORIGINAL

-

O sucesso desta campanha foi estrondoso e marcou o inicio de uma nova Era
para a marca SUMOL. O seu impacto foi tanto que a marca passou a ser percecionada
como mais moderna, mais inovadora, mais arrojada e, claro, ainda mais original!

Videos da campanha:
https://youtu.be/KVIVEXkX Wg
https://youtu.be/su8Z4E1hIKQ
https://youtu.be/cm6-ROsf6t0
https://youtu.be/ZglJK-tN3aM

Em Busca dos Originais Perdidos

Neste passatempo, SUMOL utilizou uma aplicacdo do Facebook onde os fas de SUMOL
tinham de “denunciar” um amigo que tivesse deixado de ser original; alguém que
“deixou de ter estilo”, “passa a vida em casa”, “leva-se demasiado a sério”, “vive menos
para os amigos”. Para cada categoria, o “Original Perdido” mais vezes votado e o
denunciador ganhavam o prémio correspondente.

Prémios: Oculos Rayban ou Tatuagens; Saltos Tandem ou motociclos Vespas de 125cc;
Gibson Les Paul ou iPod Turntable 160GB; Roadtrip em Campervan ou Passagem de

Ano de 2010 para 2011 em Barco Privado.

Video da campanha: https://youtu.be/WgJldkXQPQk
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https://youtu.be/KVlVFXkX_Wg
https://youtu.be/su8Z4E1hIKQ
https://youtu.be/cm6-ROsf6to
https://youtu.be/ZgIJK-tN3aM
https://youtu.be/WgJldkXQPQk

Sumol Surfin’days

Esta promogdo foi desenhada para animar o Verao dos consumidores de SUMOL e
integrar vdrias iniciativas da marca. Os participantes tinham de enviar cédigos que
encontravam nas embalagens via SMS ou pela internet e tinham varios prémios didrios,
mensais e um grande prémio final. A campanha decorreu entre maio e final de agosto.
Prémios: Diarios: 1 pacote de aulas nas Sumol Surf School’s; Semanal: 1 Surfin’ Pass
que incluia 2 bilhetes para o Sumol Summer Fest, 2 pranchas de surf e 1 semana para 2
pessoas no Sumol Surf Camp ou 1 telemdvel Nokia X6; Final: 1 Surftrip ao Hawaii para
2 pessoas.

Produto:

Lancamento da nova imagem de Sumol
Original: o lettering volta a estar na horizontal; o
logdtipo vai rebuscar elementos do passado como o
simbolo dmega e a fruta passa a estar integrada
nele; o fundo passa a ser verde liso.

Sumol Zero também alterou a sua imagem,
com o logdtipo na horizontal, tal como na gama
original, mas com o fundo negro de forma a remeter
para os cddigos de Zero nas bebidas.

Com um design Unico e que remete para o
espirito do Festival Sumol Summer Fest, é lancado o
inovador e refrescante sabor Sumol Summer Fest
(In&Out dos meses de Verdo) que reune Manga,
Maca e Goiaba sempre com o “toque” de Sumol.



https://youtu.be/GoJulJkV7O4

Comunicagao:

Em 2011, SUMOL deu continuidade a campanha e ao posicionamento do ano
anterior. Depois da marca ter mudado de atitude, este foi o ano de pratica-la! E a nova
campanha pedia isso mesmo aos consumidores: Praticar o espirito do Mantém-te
Original. Com 11 temas diferentes, os consumidores sdo desafiados a praticar o “devias
ter vergonha”, o “escaganifobético” e até mesmo o “tds parvo?!”, mantendo-se
sempre originais! A campanha esteve espalhada em outdoors e mupis por todo o pais,
contou ainda com 4 spots em televisdo e cinema e teve uma forte presenca na internet
e nas redes sociais.

Com esta campanha, SUMOL reforcou a sua presenca e proximidade na vida
dos fas da marca.
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Videos da campanha:
https://youtu.be/tFnn2avlKBQ
https://youtu.be/ GrGxQ70eog

Sumol SnowTrip ‘11

O objetivo desta campanha foi envolver os participantes na propria campanha e dar
visibilidade a Sumol Snowtrip. Por isso, foi feito um casting, foram selecionadas 3
trios/equipas para serem a cara da campanha e defenderem uma de trés regalias da
Snowtrip (1 noite no Hotel do Gelo; 1 entrada no Spa Caldea; ou um passeio em mota
de neve). A equipa com mais votos no Facebook e no site Sumol ganhava trés viagens e
a regalia que defendiam. O consumidor podia ganhar pontos de trés formas: votando e
inserindo um cédigo de embalagem, convidar amigos para aceitarem a aplicagdo, ou
por cada amigo que comece a participar na aplicacao.

Prémios: Viagens a Sumol Snowtrip para 2 pessoas; pranchas de snowboard; goggles; |
Logic Hat; Swetshirts Ericeira Surf Shop. Os vencedores da viagem a snowtrip
ganhavam ainda a regalia mais votada: 1 noite no Hotel do Gelo; 1 entrada no Spa
Caldea; ou um passeio em mota de neve.
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https://youtu.be/tFnn2avJKBQ
https://youtu.be/_GrGxQ7Oeog
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Sumol Summer Fest ‘11

Na terceira edicdo do Sumol Summer Fest, e depois da
anterior ter esgotado, a marca criou uma campanha para
dar aos fas de Sumol a oportunidade de ganhar bilhetes para
o Festival. Para isso, tinham apenas de colocar o maior
numero de cddigos das embalagens da edi¢cdo especial do
sabor Sumol Summer Fest que conseguissem no site. Os
participantes podiam ainda ganhar um Pack Special Guest
enviando uma fotografia de uma construgao feita com as
latas de Sumol Summer Fest. O juri Sumol elegia depois as 7
melhores.

Prémios: 70 bilhetes de 2 dias com camping; 105 bilhetes de
2 dias sem camping; 140 bilhetes de 1 dia sem camping e
ainda 7 Pack Special Guest (incluis, para duas pessoas,
bilhetes para 2 dias com camping, acesso a zona VIP, aulas
de surf e meet&greet com um dos musicos do festival).

Produto:

Langcamento do sabor Limdo, um recuperar de um classico dos anos 60. Este é
um sabor agradavel e refrescante, disponivel nos formatos lata 0,33L, PET 1,5L e PET
1,25L.

Lancamento do novo formato 1,25L, uma embalagem promocional, também

¥ nas variedades de Laranja e Ananas.
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Comunicagao:

O ano de 2012 vem dar seguimento as campanhas e posicionamento dos dois
ultimos anos. Depois da marca ter mudado de atitude e de a praticar, neste ano reforca
a sua presenca através de uma campanha associada ao novo sabor: Sumol Limao.

A campanha coloca a frescura do novo sabor no momento onde esta faz mais
sentido: no Verdo. Mostra e da a conhecer o novo sabor, evocando sensacoes, e
desafia os consumidores a experimentarem o novo sabor: “VERAO LIMAO, ji
experimentaste?”. “Sabe a Olhos Verdes”, “Sabe a topless”, “Sabe a melhores amigos”
sdo algumas das execucbes da campanha que marcaram o Verdo de 2012. Esta
campanha teve uma forte rede de exterior em outdoors e mupis por todo o pais e
contou ainda com 4 spots que passaram em televisdo e cinema. Para além disso a
campanha é marcada por uma presenca na internet e nas redes sociais.

“A que sabe o teu Verdo?”

No seguimento da campanha de Sumol de 2012, em que a marca comunica o0 novo
sabor Sumol Limao, foi desenvolvida uma promocgao para incentivar a criatividade dos
fas. Para ganharem prémios os fas de Sumol sdo desafiados a fazer o upload de uma
foto para a aplicagao existente no Facebook, escolher um filtro e dizer a que sabe o seu
Verdo. As fotos mais originais, escolhidas pelo juri Sumol, ganham prémios diversos.
Prémios: 6 telemoéveis, 15 bilhetes de cinema e 30 6culos de sol.
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Videos da campanha:
https://youtu.be/D12irZYMjKc
https://youtu.be/2xTYb0aPVNg
https://youtu.be/--Yu5Vs7GQE

Comunicagao:

Em 2014 a marca comemorou 60 anos! Celebradmos esta data de forma
auténtica, original e sem o peso da idade, recentrando o tom da comunica¢do na
originalidade de Sumol e reforcando o seu estatuto de marca icénica com a campanha
Sumol 60 anos, 1 Verdo.
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Videos da campanha:
https://youtu.be/r46SleNMQ2A
https://youtu.be/iRBcqyOA6J4 28



https://youtu.be/D12irZYMjKc
https://youtu.be/2xTYb0aPVNg
https://youtu.be/--Yu5Vs7GQE
https://youtu.be/r46SleNMQ2A
https://youtu.be/iRBcqyOA6J4

Sumol a mesa dos Portugueses

Um Natal sem receber um Unico par de meias nao é Natal, nem tdo pouco uma mesa
sem peru, bacalhau, bolo-rei ou Sumol. No ano em que comemorou 60 anos, a marca
desafiou todos os portugueses a manterem as tradicdes com Sumol na mesa de Natal,
langando uma promogao que tornou o Natal ainda mais original e recheado de
prémios.

Para que o 602 Natal da marca e dos portugueses fosse ainda mais especial os fas de
Sumol tiveram a possibilidade de ganhar 6 vales de 600€, 60 vales de 60€ e 1.954 de
bilhetes de cinema, bastando para isso participar através do cddigo promocional
presente nas embalagens Sumol e estando habilitados ainda, por sorteio, a um prémio
final de 6.000€.

A participagdo foi feita via SMS, através do site Sumol.pt/natal ou em
facebook.com/sumol, onde a marca langou adicionalmente uma aplicacdo que
permite aos seus fas, num tom irreverente e espirito natalicio, aceder e partilhar com
os seus amigos dicas e sugestdes de prendas originais.

A marca recorda, para os mais altruistas, que ganhando o prémio final de 6.000€
podem sempre gasta-lo a oferecer meias a 2.000 pessoas, bolo-rei a todos os amigos
do Facebook, ter peru o ano inteiro ou bacalhau para os proximos 250 natais.

Esta foi uma campanha que desafiou todos os portugueses a manter as tradicbes e
terem, como sempre, Sumol na mesa de Natal.

Produto:

Mudanga da imagem visual da marca.
Lancamento da lata sleek.

Lancamento da edicdo especial Manga Jindungo Angola.




Comunicagao:

Em linha com a nova identidade visual e posicionamento Sumol, que interpela
os fas a viver o espirito positivo da marca e a sentir o seu efeito contagiante, Sumol
langa uma nova campanha que tem como mote o otimismo.

Sumol defende que podemos fazer o melhor com o que temos, que devemos
ver sempre as coisas sob outra perspetiva, sob outro olhar, um olhar mais criativo, um
olhar otimista que contagia todos: O Otimismo Sabe Melhor. Sentes?

Dois filmes otimistas mostram que um casamento ndo tem de ser um sabado
perdido, podendo ser um dia perfeito para natacdo sincronizada e que uma fila num
festival ndo é uma seca, pois pode ser um momento Bollywood.

NOITES FRIAS SEM DESTINO
“TAMBEN MARCADO

TAMBEM QUER
DIZER VAI SER

PID. & ===

0 OTIMISMO SABE MELHOR.

Videos da campanha:
https://youtu.be/rbrDBpluKHo
https://youtu.be/b8-RCWGhG3g

Antes da 102 edi¢cdo do Sumol Snow Trip os Sumélicos foram desafiados a encontrarem
a nossa avalanche verde, comprarem 5€ em Sumol e a participem em
www.sumol.pt/neve.

Prémios: Viagens a neve, vales para a Ericeira Surf & Skate e goggles em jogo!

TUJURASTE MANTER ‘
VASTRAF)!CGES PARTICIPA JAY
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http://l.facebook.com/l.php?u=http://www.sumol.pt/neve&amp;h=dAQE8OJso&amp;enc=AZNfyox3GVmNGtsfH_XQnUM1Cot5nThfYT9OUV_tdoUwrPX6o4hebtZIthLCTTDOWzbKjVb7KCiFq-bxs7LiXo6oS_7ZT4eEpcckZOzHD3PhInW_-HTovNdpY8dNlSBKYDxBVTyUElVAZPMjnZby5dcq1ZYGkrNz6qM0Pi1WLEq-PoHfd94ADum0jrt96SdM4Mw&amp;s=1
https://youtu.be/rbrDBpluKHo
https://youtu.be/b8-RCWGhG3g

Produto:

Lancamento de Sumol Magd, como edicao limitada de verdo, sob o eixo de
comunicacdo, “maca ou consequéncia”.

Lancamento de Sumol REMIX com o conceito de “mistura de Frutas” e “nova
forma de apreciar sumol”.

TUDO NO SABOR
NADA NO ACUCAR:

Comunicacao:

Em linha com o posicionamento assumido pela marca em 2015, centrado na
ideia de otimismo contagiante e dirigido a um target mais jovem, Sumol volta a
surpreender lancando uma nova campanha com o mote “E improvavel, mas pode
acontecer”. Enquanto expressdo, o improvavel é uma forma criativa, divertida e
proprietdria da marca demonstrar o otimismo e a grande oportunidade de contrariar o
impossivel.

"Sumol acredita que o improvavel pode acontecer. Para isso, conta com o
otimismo - a esséncia da marca - enquanto antidoto do impossivel. Quando
misturamos impossivel com otimismo temos o improvavel, este acreditar que as coisas
fantasticas e extraordinarias, mesmo que sejam pouco provaveis, podem acontecer. E
serd precisamente por ai, a fazermos coisas extraordinarias acontecerem aos fas da
marca, que a comunicacdo Sumol deste ano vai comecar." — refere Jodo Oliveira,
diretor criativo da agéncia J. Walter Thompson.

E por esta razdo que Sumol desafia todos os fis a serem otimistas e criativos,
apresentando uma nova campanha que, de forma disruptiva e surpreendente, os
desafia a acreditar que podem viver “experiéncias improvaveis”.
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Em Abril de 2016, através de uma simples chamada telefénica para um dos
numeros que constavam da comunicacgao, era possivel participar e candidatar-se a duas
“experiéncias improvaveis” que qualquer jovem acharia improvavel de acontecer: a
atriz Sara Matos procura alguém para, com ela, fazer um workshop de teatro a Londres
e o Richie Campbell procura um roadie para o acompanhar na sua tour europeia.

Os participantes foram desafiados, numa chamada de apenas 60 segundos, a
explicar e a convencer a Sara Matos e o Richie Campbell porque sé podem ser eles ou
elas as pessoas escolhidas, sendo que a posteriori foi selecionada uma short list de 10
finalistas por experiéncia, onde os participantes selecionados tiveram de demonstrar
através de um video, porque mereciam ser os eleitos a viver estas experiéncias Unicas
na sua companhia.

e
M'I!Ell.mglz 338310\
'MPR?XN‘T’ECE& Gl
T Toumub

I
MAS P

Sabe mais em www sumol com @ 06 Sabe mais onf www.s

Videos da campanha:
https://youtu.be/CEKKN9QPTR8
https://youtu.be/01bLZ9HyIWU

Produto:

Langamento de Sumol Granizado. Com um sabor tipico a
laranja, Sumol Granizado é o primeiro granizado de fruta
engarrafado levemente gaseificado e sem adigao de gelo. Isto s6 é
possivel gragcas a uma tecnologia Unica e patenteada pela
Sumol+Compal, que permite que o granizado se mantenha em gelo
e com toda a frescura e sabor.

32



https://youtu.be/CEkKN9QPTR8
https://youtu.be/01bLZ9HylWU

Comunicagao:

Sob 0 mote “O mundo tem muitos sabores” a marca Sumol passa a comunicar
a diversidade de sabores, e que os nossos dias ndo tém que saber sempre ao mesmo.
Através da metdafora das diferentes racas, Sumol materializa um mundo onde todos os
otimistas fazem parte independentemente das suas convic¢des, crencas, religido ou
raca. Com esta premissa pretende reforcar a diversidade de sabores da marca e
incentivar a experimentacdo: Maca, Maracuj3, Laranja e Ananas.
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Comunicagao:

Sob o mote “Maracujd? Ja!” a marca passa a comunicar um sabor
desconhecido para muitos dos fds de Sumol, o surpreendente Maracuja. Tudo na
campanha foi pensado para gerar curiosidade e experimentacdo, assumindo um tom
provocador e ousado, através de imagens repletas de apetite appeal.

A campanha explora sensorialmente e emocionalmente todas as sensacdes que
vivemos quando bebemos Sumol Maracuja: prazer, refrescancia, amigos, verdo... no

fundo todas as sensac¢bes otimistas. “Maracuja?Jal” é um desafio a geracdo Sumol, que
acredita em novas experiéncias e quer provar novos sabores.
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https://youtu.be/5yLbvrbzwuk

Videos da campanha:
https://youtu.be/70-h-08EHOQ
https://youtu.be/ISQP7ISNCQA

Sumol Maracuja? Ja ou ja foste.

Sumol volta a surpreender com o langamento de uma edicao limitada tribal nas
latas de Sumol Maracuja sob o mote “Maracuja? Ja ou ja foste”, com o propdsito de
despertar curiosidade e levar os consumidores a colecionar as 4 latas da edigao.

A temdtica desta edicdo foi inspirada nas mascaras das tribos do Pacifico e
Américas, onde o Maracuja é cultivado.

Tudo nesta campanha foi pensado para gerar curiosidade e entusiasmo,
assumindo um tom provocador e ousado, misturando animag¢do com imagens reais,
criando um momento disruptivo junto do target.

No Sumol Summer Fest que aconteceu a 6 e 7 Julho, a marca deu a conhecer
esta edicdo limitada de Verdo que estiveram na base da principal ativacdo da marca
Sumol no recinto, dando a conhecer em primeira mao as novas latas tribais de Sumol
Maracuja.

MARACUTA 7

M o 74 FosTE.
o -

Videos da campanha:
https://youtu.be/Ri6P23qrEzg
https://youtu.be/gXkuF3uWICU
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https://youtu.be/Ri6P23qrEzg
https://youtu.be/qXkuF3uWlCU
https://youtu.be/70-h-o8EH0Q
https://youtu.be/l8QP7ISNCQA

Comunicagao:

“Orgulhosamente Sumol” é a nova campanha da marca. Sumol celebra o

orgulho e autenticidade desafiando todos a serem quem sdo... sem “vergonhas”.

Com a nova campanha e assinatura “Orgulhosamente Sumol”, a marca quer
afirmar um novo propdsito, desafiando todos a terem orgulho na sua esséncia, a lutar
por aquilo em que acreditam, mesmo que nos olhem de lado, porque a vida sdao dois

dias e s6 assim a poderemos viver de forma livre e plena.

A genuinidade da campanha estd presente nos proprios intervenientes da
mesma, onde os Co-Creators de Sumol tém um papel ativo na campanha
interpretando-se a eles proprios, partilhando a sua histdria espelhando o espirito

irreverente da marca.

Ndo tens vergonha nenhuma

Ndo tens vergonha de rir alto

Ndo tens vergonha de ser baixo

N3o tens vergonha de usar aparelho
Nem das curvas que vés ao espelho
N3o tens vergonha de ser vegan
N3o tens vergonha de ser crente
Ndo tens vergonha de chegar a frente
Nem tens vergonha de ir atras

N3o tens vergonha de ser geek

N3o tens vergonha de ser freak

Nao tens vergonha de usar traje

Ou de virar costas a praxe

N3o tens vergonha de bater o pé
Nem de dar o brago a torcer

Ndo tens vergonha de ser tuga

Nem tens vergonha de pedir ananas
Quando todos preferem laranja

Ndo tens vergonha de dar para os dois lados
Ndo tens vergonha de nada
Orgulhosamente,

Sumol

Videos da campanha:
https://youtu.be/AEHSOFMXCHO
https://youtu.be/s9v1xjQGKSM
https://youtu.be/L7vQTYt9hSw
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https://youtu.be/AEHsOFMXCH0
https://youtu.be/s9v1xjQGKSM
https://youtu.be/L7vQTYt9hSw




2 — ANALISE DA MARCA

— =

- CONCEITO DO PRODUTO

— o=,

SUMOL é uma bebida de sumo de fruta, original e auténtica, diferente de todas

as outras, parte de uma fruta que “faz crescer agua na boca”, ligeiramente gaseificada e
que se abre em sensacgdes: o liquido, a textura, a cor, a polpa, o cheiro...que estdo na
base do conceito de prazer da marca: Prazer da Fruta.

Por exceléncia, o momento de consumo mais relevante para SUMOL resulta do
bom equilibrio da sua férmula, podendo SUMOL afirmar que é uma bebida ideal para
acompanhar comida.

Muito mais do que um refrigerante! Uma bebida especial. Uma especialidade
de fruta.

‘2.2 - FATORES DE DIFERENCIACAO

A Fruta é o fator-chave da identidade da Marca — SUMOL tem fruta verdadeira.
E a base real e verdadeira que permite estabelecer o valor da marca.
Mas a diferenciagao de SUMOL é também o prazer transmitido pelos seus sabores
Unicos, resultantes de férmulas Unicas e secretas. Destas formulagdes resulta um
importante fator diferenciador de SUMOL que é ser uma bebida ideal para acompanhar
comida. A presenca de polpa percetivel e o levemente gaseificado constituem
importantes fatores de diferenciagao da bebida face aos seus concorrentes.

2.3~ NOTORIEDADE

A tradicdo de SUMOL no mercado
portugués torna-o a referéncia da categoria.
Alteragdes no estilo de vida dos consumidores
provocaram altera¢des dos padrdes de consumo,
contudo a qualidade e o sabor Unico de SUMOL
asseguram-lhe o 12 lugar entre os refrigerantes
de sumo de fruta.

Sendo um produto a base de sumo de
frutos e a 12 referéncia em termos de
naturalidade, SUMOL mantém-se fiel aos seus
consumidores, transportando-os para o seu
universo de comunicagao.

PASTE URIZADO
2EM CORAMTES
NEM CONSEFAVANTES
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3 — MARKETING MIX

Ay

3.1 =PRODUTO

o

SUMOL é um refrigerante de sumo de frutas, levemente carbonatado, sem
corantes nem conservantes, com sumo e polpa de fruta e conservado por
pasteurizacao.

A gama original de sumol é constituida por: Sumol Anands, Sumol Laranja e
Sumol Maracuja.
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A politica de precos da SUMOL estd enquadrada pela ficha de identidade da
marca atualmente em vigor. De acordo com as caracteristicas do produto e
posicionamento, a SUMOL tem o seu preco alinhado com a tendéncia do mercado.

i

3.3 <DISTRIBUICAO

Até 2009, a distribuicdo de Sumol era assegurada por uma empresa do Grupo
Sumol — a Cibal. Em 2009, com a fusdo de dois dos maiores nomes nacionais das
bebidas de alta rotagao em Portugal, nasce a SUMOL+COMPAL. Comega um novo
futuro, em direcao a um sucesso ainda maior.

A SUMOL+COMPAL, SA é a empresa-mie desta nova realidade empresarial. E a
empresa holding e responsdvel pelas areas transversais a todo o grupo, prestando
assim apoio a SUMOL+COMPAL MARCAS, SA. Esta, por sua vez, tem como missao fazer
a gestdo das nossas marcas e garantir as vendas e distribuicdo dos nossos produtos em
Portugal e no resto do mundo.

Consumidor Final

Alimentar Moderno Allnje‘ntar Horeca
Tradicional
t
| Cash & Carry | | Distribuidores |
LA
=)
sumol+compal

SUMOL pode chegar ao consumidor final por vdrios canais. Pode-se chegar ao
consumidor através de diversos canais, havendo duas ocasides de consumo: consumo
em casa (Canal Alimentar) e fora de casa (Canal Horeca).

Canal Horeca: Este canal assume também uma importancia bastante relevante para a
marca, visto que para além dos cafés ou restaurantes este canal engloba cinemas,
cadeias de fast food (muito procuradas pelos jovens), lojas de conveniéncia e esta¢des
de servico.
Canal Alimentar: existe o Canal Alimentar Moderno de que fazem parte as grandes
Y cadeias alimentares, como o Continente, o Pingo Doce e outros, e o Canal Alimentar
Tradicional que s3o as lojas de proximidade que n3o pertencem a nenhuma grande
cadeia alimentar.

Distribuidores: Além da distribuicdo direta, SUMOL chega aos pontos de venda
também através de uma rede de Distribuidores espalhados pelo interior do pais que
vendem e distribuem.

Canais Cash & Carry: também chega aos pontos de venda através de Cash & Carry que

abastecem cafés e restaurantes. 10
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3.4 “COMUNICACAO

A marca SUMOL considera que a comunicacdo é uma ferramenta essencial para
o seu crescimento. O objetivo das campanhas de SUMOL é contribuir para o brand
awareness, afinidade com o target e posicionamento. Procurando surpreender nos
diferentes meios. Nesse sentido, a comunicacdo pode estar dividida nas seguintes
vertentes:

.mAss MEDIA il _DIGITALE SOCIAL MEDIA "

—

“CO-CREATORS .. _PATROGINIOS E EVENTOS"

VISIBILIDADE NO PONTO DE VENDA - ATIVIDADES PROMOCIONAIS

A SUMOL pretende proporcionar experiéncias de ligacdo entre os consumidores
e a marca, de forma a estreitar as relacdes com o target. Neste sentido e para alcangar
este objetivo, a Comunicacdo é feita através do patrocinio e presen¢a da marca em
Eventos de referéncia para os jovens: Musica, Praia, Festas e Desportos Radicais.




8 M - o
— ATIVACAO DA MARCA

Como forma de consolidacdo da sua estratégia de aproximagdao ao publico
jovem, SUMOL optou nos ultimos anos por patrocinar eventos desportivos, musicais, e
séries juvenis. Comegou por patrocinar o Futebol em 2005, ano em que também
apoiou o Kytesurf e campeonatos de Bodyboard.

Atualmente o foco da marca é amplificar as principais atividades que detém o
naming da marca, Sumol Snowtrip, Sumol Summer Fest, Sumol Surf Schools e Sumol X.

EVENTOS DESPORTIVOS

A marca SUMOL ja faz parte de varios eventos de surf, bodyboard, kytesurf e
futebol tendo patrocinado atletas destas modalidades. Em 2005, por exemplo, Jodo
Barciela, Teresa Duarte, Francisco Lufinha e Jodo Moutinho formavam a equipa SUMOL,
dando a cara pela marca.

Todos estes apoios foram muito positivos tendo reforcado o posicionamento e
dando mais visibilidade a marca pela forte presenca de SUMOL no local dos
Campeonatos. Além disso, permitiram criar mais empatia entre a marca e o0s
praticantes das modalidades e uma presenca assidua em sites e revistas nacionais e
estrangeiros.

Futebol

No seguimento do reforco do Plantel dos Sumélicos FC, em 2005 foi organizada
a Sumol Cup que apelava aos jovens dos 11 aos 17 anos a juntar os amigos com mais
toque de bola e inscrever a sua propria equipa. Com o slogan “Vem espalhar o sabor do
teu futebol!”, Neste evento estava garantida a diversdo e o convivio entre equipas de
todo o pais e conceituadas estrelas de futebol, possibilitando a aprendizagem de novos
truques. Como prémios havia ainda tacas para as 3 melhores equipas de cada escaldo,
medalhas para os craques das equipas vencedoras, e ainda t-shirts, surpresas e muito
SUMOL fresquinho para todos os jogadores. Com esta iniciativa a SUMOL possibilitou o
convivio entre jovens comuns e conceituadas estrelas do futebol e conseguiu alcancar
uma forte adesdo quer ao nivel de equipas participantes quer ao nivel do publico, bem
como uma boa resposta por parte das escolas locais que se mobilizaram para a
participacdao no evento.
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PATROCINIOS

Kytesurf

O Kytesurf é um desporto espetacular e que tem tido um enorme crescimento
nos ultimos anos. Em 2005 e 2006, Sumol Ice foi a marca escolhida para patrocinar
este desporto, através do patrocinio do Kiteboard Tour 2005 e do atleta Francisco
Lufinha!

Bodyboard

SUMOL também apostou numa forte associacdo ao Bodyboard. Apanhamos mais esta
onda! Principais Campeonatos patrocinados por SUMOL:

- Circuito Nacional de Bodyboard Esperancas — 2005

- Sumol Triangular de Bodyboard — 2005

- Encontro Nacional de Escolas de Surf e Bodyboard

- Miss Sumol Cup (bodyboard feminino) — desde 2005 até ao presente.

- Taca de Portugal — desde 2005 até 2011

- Sumol Nazaré Special Edition — 2005, 2007, 2009, 2011

- Sintra Sumol Pro — 2010, 2011, 2012

i
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SURF

Surf

O espirito e a atitude da marca SUMOL estdo muito ligados a
frescura do Surf e a boa disposicdo associada a praia. Dai o forte
apoio que a marca dd a esta modalidade.

Principais Campeonatos apoiados por SUMOL:

22/24
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Sumol Surf School

- Campeonato Nacional Surf da Ribeira Grande
(Agores) — 2008 e 2009

- Azores Islands Pro — 2010, 2011, 2012

- Peniche Sumol Pro — 2009

- Rip Curl Sumol Ericeira Pro — 2009

- Ericeira Surf Shop Pré - 2011

- O’Neill Azores Islands Pro — 2009

- Miss Sumol Cup (campeonato de surf e
bodyboard feminino) — desde 2008 até 2016.

- Taca de Portugal na Praia do Baleal (Surf, Body,
Longboard e Kneeboard) — 2008, 2009, 2010,
2011

Surf Total — desde 2006 até 2014

Ribeira Grande — 2008 e 2009

Rip Curl Pro Search — 2009

Rip Curl Sumol Pro — 2010

- Sumol Surf School (SUMOL patrocina as 11 maiores escolas de surf do pais) — desde
2007 até ao presente
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SUMOL SNOWTRIP

Sumol SnowTrip

A Sumol SnowTrip é a maior viagem de finalistas na neve. Desde 2006 que,
todos os anos, milhares de finalistas vdo com SUMOL para Pas de La Casa durante 1
semana. A sua espera estdo horas de diversdo, muita neve para praticar Ski e
Snowboard, festas incriveis, musica pela noite fora e claro muito SUMOL fresquinho
para todos os participantes. Mas a SnowTrip é muito mais do que a viagem: sdo meses
de iniciativas e eventos fantdsticos para os estudantes, campanhas onde os finalistas
sdo as estrelas ao lado de SUMOL e muitas promocdes com prémios irresistiveis. Em
2010, por exemplo, contdmos com 120.000 estrondosas participacdes nas campanhas
e 3.000 finalistas passaram os dias mais inesqueciveis das suas vidas na Sumol
SnowTrip.
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SERIES JUVENIS

Morangos com A¢ucar

Entre 2005 e 2009, SUMOL teve uma forte presenca
na famosa série juvenil Morangos com Acucar (TVI),
qguer através de product placement, quer em cenas
desenvolvidas especialmente para a marca. Para estar
mais perto do seu publico-alvo, SUMOL apareceu em
varias cenas manipuladas e cenas especiais, nas quais
participaram muitas vezes figuras ligadas a
comunicacdo da marca. A parceria alargou com as
duas edicoes especiais do novo sabor Sumol Morango
(2007 e 2008). O novo sabor contracenou com o0s
protagonistas da série em vdrios episddios, nas
campanhas da marca e em eventos desenvolvidos
para promover Sumol Morango.

EVENTOS MUSICAIS

SUMOL Lisboa Parade

SUMOL tenta sempre proporcionar momentos inesqueciveis .
aos seus fas, e desta vez p6-los a dangar ao som das melhores “] /ﬁ: oy
batidas do verdo. No dia 10 de Setembro de 2005, 20 camides, . ] {4 ﬁ !
representando as melhores discotecas nacionais, desfilaram A o B
entre a Docapesca Algés e Belém, sempre num ambiente de SOOI
festa e diversdo. A SUMOL Lisboa Parade prolongou-se ainda LISBOA
pela noite fora, num festival de DJ’s, que contou com o sabor PARADIZ

irresistivel da caipirinha SUMOL Ice 51!

Ice Beach Party’s

As Ice Beach Parties realizadas em co-branding com a Cachaca 51 apresentaram a
bebida mais cool do Verao de 2005, SUMOL Ice 51, e fizeram o seguinte apelo:
“Refresca-te com SUMOL Ice ao som da melhor musica do Verao! Entra no Universo
Gelado das Ice Beach Parties.” Ao associar-se a cachaga mais popular e vendida do
Brasil a SUMOL Ice foi capaz de acompanhar o target SUMOL em mais um momento
de grande diversdo: a noite.
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Rock in Rio Lisboa

SUMOL foi um dos patrocinadores oficiais do Rock in Rio Lisboa 2004, 2006 e 2008.
Nas 3 edigcOes, a presenga da marca no recinto era bem evidente quer pela visibilidade
do stand, quer pelas iniciativas impactantes desenvolvidas no recinto: pinturas faciais,
oferta de brindes e granizados, slide sobre o recinto, show do Barman Sumol e
presenca na tenda Vip. SUMOL ja faz parte deste grande evento musical e os seus
consumidores reconhecem a ligagdo da marca ao ambiente festivo e a qualidade dos
musicos que participam no evento.

XL Party 2009

SUMOL sempre foi sindnimo de inovacao e, por isso mesmo, a marca decidiu apoiar a
XL Party em 2009. Este evento realizou-se em QOeiras, Sta. Maria da Feira e no Porto e
teve mais de 50.000 visitantes. A XL Party é um projeto pioneiro em Portugal que
engloba as mais diversas vertentes da Tecnologia, Comunicacdo, Informacao, Inovacao,
Conhecimento e Entretenimento, visando deste modo proporcionar a todos os
visitantes a oportunidade de contactar, conhecer e experimentar as tecnologias do
futuro. Este é o maior evento de entretenimento tecnolégico portugués com lanparty,
videojogos, simuladores, competicdes, shows de fisica, conferéncias e musica.
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Festas Alternativas

Desde 2009 que Sumol Zero da sabor e preenche as Festas de Lisboa com boa
musica, atividades originais e animacao alternativa e audaz. O objetivo do “Movimento
Alternativista” é proporcionar pela cidade de Lisboa vivéncias originais e inesqueciveis
e a presenca de Sumol Zero nas Festas de Lisboa é mais uma forma de estar junto do
target da marca e de |he proporcionar experiéncias alternativas e Unicas.

No Largo do Camdes, na Rua Nova do Carvalho ou no Miradouro de S3ao Pedro

de Alcantara, os consumidores puderam conviver com “A Alternativadora” — uma

carrinha vintage carregada de animacdo e boas surpresas; o “D4 Bigode, Leva Bigode” —

0 jogo que testou a habilidade e pericia dos alfacinhas; e o arraial de rock e musica
tradicional portuguesa que contou com os Farra Fanfarra e os Diabo na Cruz. Foi a
loucura com algoddo doce a mistural

Em 2011, foi a vez da Bica ser o palco do arraial de Sumol Zero sempre com
atividades alternativas, um elevador/elétrico muito musical, brindes para os fas e mais
um concerto Unico e irreverente. Sempre com o objetivo de proporcionar momentos
inesqueciveis, as Festas Sumol Zero foram um sucesso e fizeram vibrar os alfacinhas!

Com estas propostas, a Sumol Zero pretende recuperar os valores da cultura
popular portuguesa com as tendéncias mais atuais criando um contraste entre o retro
e 0 novo, o antigo e o contemporaneo, numa cultura citadina e irreverente, sempre
com uma postura “Alternativista”.

Mas em 2012 a novidade foi Sumol Limdo e foi com este sabor que a marca
animou as Festas de Lisboa.

Para além de decorar vérios pontos de afluéncia da cidade com materiais Sumol
Limdo, a marca também animou as Festas com um arraial no Largo de Camdes, onde os
Anaquim fizeram vibrar toda a gente. Desta forma a marca despertou o alfacinha que
existe em todos nds e proporcionou momentos inesqueciveis com as Festas Sumol
Limao.
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SUMOL SUMMER FEST

Em 2009, SUMOL lancou mais uma iniciativa para aproximar o0s seus
consumidores da marca — o Sumol Summer Fest — um festival de Verdo que alia a
musica ao Surf e promove o convivio dos festivaleiros num ambiente de descontracdo
e boa disposicdo. O Sumol Summer Fest é o primeiro festival de Verdo (em Junho) e
tem a Ericeira como pano de fundo.

Na sua primeira edicdo, o festival contou com mais de 22.000 pessoas e 5.000
campistas e no ano seguinte tivemos lotacdo esgotada! As mais de 37.500 entradas e
0s 9.000 campistas provaram o sucesso desta estratégia. Pelo festival ja passaram
varios cantores e DJ's: Patrice, Tiken Jan Fakoly, DJ Patife, Tiefschwarz, Marcelo D2,
Groundation, ou Gentleman & The Evolution, Fat Freddy’s Drop, Nneka, Soldiers of Jah
Army, DropFreddy Locks, Alborosie sdo sé alguns exemplos.

Em 2012, na quarta edicdo, o Festival voltou a abrir a época de Festivais de
Verdo com boa mdusica, praia, surf e muito Sumol. Com um cartaz de luxo, o Festival
voltou a ser um sucesso estrondoso! Os muitos fas que passaram pelo Ericeira Camping
puderam contar com alguns dos nomes mais consagrados do reggae e ndo so.

Na edicdo de 2015, a sétima, o Sumol Summer Fest evoluird acompanhando os
gostos e as preferéncias do seu publico, fiel ao ADN que o caracteriza desde a primeira
edicdo: “Musica. Surf. Praia. Amigos”, ingredientes que aqui se casam numa harmonia
perfeita. As primeiras confirmacGes do cartaz sdo: Rudimental em estreia absoluta em
Portugal no formato banda, Richie Campbell & The 911 Band, Buraka Som Sistema e
The Cat Empire.

A 72 edicdo do Sumol Summer Fest, o primeiro Festival da temporada do verao,
apresenta-se com uma nova imagem, mas também com importantes novidades:

- Surge com novas datas — 3 e 4 de julho com Welcome Party a 2 de julho, o primeiro
final de semana a seguir as aulas e exames.

Reforcando a ligacdo a praia que |Ihe serve de inspiracao, o Sumol Summer Fest
vai decorrer em dois espacos distintos: os concertos no Ericeira Camping e a novidade
do Soundset Ribeira D’llhas, em parceria com o Ribeira D’llhas Surf, Restaurant & Bar.

Com a musica sempre presente, o Festival comeca mais cedo, na praia de
eleicdo do Surf Mundial, numa diversidade de experiéncias acompanhadas por Musica
até ao por do sol, seguindo para a noite com os concertos no Ericeira Camping.
Shuttles gratuitos estardo a disposicdo dos festivaleiros para se deslocarem entre os
dois espacos.

A preparar-se para a sua sétima edi¢gdao, o Sumol Summer Fest é ja uma
referéncia no circuito de Festivais de Verao e promete animar ainda muitos Verdes.

Em 2017, surge outra novidade no festival: a inclusdo do skatepark da
Quicksilver Boardriders ao recinto. O objetivo foi aproveitar a proximidade e boa
relacdo da loja ao festival, atraindo o target skater. Esta inclusdao permitiu também a
introdu¢do de um novo palco com mais bandas alternativas, de modo a diversificar a
oferta musical presente.

Como esperado, o cartaz e festival foram um sucesso, tendo esgotado a
bilheteira, 2 meses antes.
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Em 2017, é dado um twist ao conceito do Sumol Summer Fest. No sentido de
estar mais proximo do target e ser um festival mais focado nos jovens, é criado um
novo mote, o WILD, onde os festivaleiros vestem o papel de Party Animals. Esta
mudanca é seguida de todo um novo key visual.

Dentro deste novo conceito surge o novo e emblematico hashtag “esta tudo a
solta” #estatudoasolta.

0 objetivo passa a ser, mais que um festival, o fim de semana ser
completamente diferente do habitual, onde o publico pode quebrar a rotina e viver
momentos wild com os amigos, ao som das suas bandas preferidas.
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FRUIT OF CHOICE BY SUMOL E PAEZ

Em 2017, Sumol surpreende no primeiro dia de verdo com o lancamento de
uma colecdo limitada em parceria com a marca argentina Paez. A colecdo “Fruit of
Choice by Sumol” é inspirada nas frutas laranja, anands, maca e maracuja, os 4 sabores
de Sumol.

As pecas da colecdo “Fruit of Choice by Sumol”, descontraidas, criativas e
irreverentes, refletem o ADN da marca Sumol e Paez. Inspiradas nos padrées de frutas,
surgem alpercatas Paez, fatos de banho feminino e masculino, um quimono, uma
sweatshirt, calcOes e t-shirts. Da colecdo destacam-se as alpercatas Paez com o padrao
de anandas criado pela agéncia Brandkey, uUnicas no mundo, e os fatos de banho
femininos com os padrbes de maracuja e anands, desenhados e produzidos pela
designer Juliana Cerdeira da marca Miau Frou Frou.

Sumol como Love Brand, pretende explorar o seu lado mais irreverente e
wearable da marca, tornando a mesma mais préxima e com maior atitude junto dos
seus fas. A colecdo Fruit of Choice by Sumol fala de escolha, variedade, e sobretudo da
fruta que faz parte do ADN de Sumol.

Para o lookbook da colecdo, a marca escolheu alguns dos seus influenciadores
digitais para darem vida a estas pecas: Barbara Inés, Wandson Lisboa, Fabio Lopes,
Gabriel Nazaré e Matilde Maia de Loureiro.
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SUMOL WEARABLE

FRUIT OF CHOICE

Em 2018, depois do sucesso da primeira edicdo, Sumol e Paez voltam a juntar-
se para lancar a colecdo de edicdo limitada “Fruit of Choice by Sumol”. Com o mote
“Mando Fruta” (frase tipicamente argentina, pais de origem da Paez, que significa
atitude e exagero), foi criada uma colecdo irreverente cheia de atitude inspirada em
elementos icdnicos da Ameérica latina e os sabores de Sumol.

Tal como refere a frase “Mando Fruta”, esta colecdo pretendeu surpreender
com pecas irreverentes como é o caso dos blusGes de ganga vintage personalizados e
pintados a mao pela artista portuguesa Wild Gipsy, e com os bikinis, fatos de banho e
jardineiras com design da Juliana Cerdeira. Outra novidade foram os Paez para os mais
pequenos a combinar com mais velhos e os padroes desenhados em aguarela pela
designer Joana Monteiro, inspirados nos quatro sabores de Sumol, maracujd, ananas,
laranja e maca com um twist Latino com a presenca de catos, flamingos e flores.

Para lookbook, a marca Sumol escolheu alguns dos influenciadores da marca,
como Barbara Inés, Carolina Baptista, Inés Costa e Vanessa Rosa (Peggy Heart) nos
rapazes, Henrique Mourinho, Mario Antoine e Lourenco Katzenstein, o fotdgrafo foi
Gabriel Nazaré.

MODA LISBOA

Sumol juntou-se a designer Alexandra Moura num projeto que foi apresentado
na edicdo de 2018 da Moda Lisboa. Desta forma, uma t-shirt criada para a Sumol faz
parte da cole¢do Primavera/Verdo 2019 de Alexandra Moura. Estdo presentes neste
projeto as caracteristicas de atitude, inovacdo e disrupgdo, essenciais a marca.
Adicionalmente, este projeto vem mostrar o lado wearable da Sumol.
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SUMOL X

Em 2019, Sumol volta a surpreender com a criacdo de uma loja pop-up no
espaco Degrau (Rua do Alecrim), lancando a “Sumol X”, uma colecdo irreverente e sem
vergonha de juntar 8 marcas portuguesas.

Sumol X é a materializacdo da nova imagem de Sumol e posicionamento, por
parte de oito marcas diferentes. Cada marca, interpretou da sua forma o novo
posicionamento e imagem de Sumol, mantendo a autenticidade de cada uma, assim,
todas as marcas tiveram liberdade criativa para interpretar ao seu estilo, o universo
Sumol.

Desta forma, a marca Sumol desafiou a Designer de Moda Alexandra Moura
pela sua irreveréncia e identidade Unica, a Latte que neste momento é uma referéncia
de cultura urbana, a marca icénica Monte Campo que é o alfaiate das mochilas
portuguesas, as marcas jovens e irreverentes 38Graus (swimwear), Mustique (Camisas)
e Flowt (pranchas de surf), sem esquecer o parceiro desde do primeiro ano, a Degrau
com a marca Paez.

O projeto desenvolvido para a Moda Lisboa com a designer Alexandra Moura, ja
fazia antecipar o que ai vinha. Esta parceria, Sumol X Alexandra Moura, tem uma
curiosidade muito especial, uma peca da colecdo é criada pelo filho da designer, que
por ser um apaixonado pela marca Sumol, desenhou uma peca que foi materializada
numa t-shirt de crianca, através da marca Kiddo.




JOANA ASTOLFI

Em 2018, Sumol langcou o desafio ao Studio Astolfi de criar uma montra
inspirada nos diferentes mundos de Sumol, sabor, fruta, sol, musica e refrescancia... e o
Studio surpreendeu com uma montra interativa que materializa os diferentes universos
da marca, onde o publico pode interagir com as pecas. A partir de 9 de marco, no
Mercado Beira Rio, em Vila Nova de Gaia, foi possivel saborear Sumol de uma forma
ainda mais especial!

Joana Astolfi salientou “O conceito que o Studio Astolfi lancou para este projecto
com SUMOL foi a criagdo de mundos imagindrios que transmitem a identidade da
marca, inspirados nas 'Rube Goldberg machines' - mdquinas que criam movimentos
através de reacoes em cadeia. O resultado foi a criagdo de montras interativas onde o
publico pode estabelecer um didlogo com as pegas, rodando manivelas e espreitando
entre os vdrios 'layers' dos cendrios, assim criando uma peca mutante e dindmica que
celebra os diferentes universos da Sumol. ”




CO-CREATORS BY SUMOL

Numa perspetiva de criar afinidade com o target e reforcar a relagdo emocional
com o0 mesmo, e com a crescente tendéncia das redes sociais, a marca Sumol desde
2014 desenvolve parcerias com diferentes influenciadores digitais.

Eles sdo parte integrante do ADN da marca, que a comunicam e que lhe dao
corpo. O conceito Co-Creators é uma evolucdo natural da forma como a marca tem
vindo a relacionar-se com os seus influenciadores, permitindo a marca Sumol ndo sé
crescer ao lado dos seus co-criadores como também proporcionar-lhes apoio nas suas
areas de conteudo e interesse, dando-lhes visibilidade.

A pool de Co-Creators inclui nomes como Barbara Inés, Mexiquer, Beatriz
Leonardo, Beatriz Frazdo, Gabriel Ribeiro, Peggy Heart, Laura Mourinho, Angie Costa,
Diogo Costa, Gabriel Nazaré, Luis Ganito, Miguel Paraiso ou WildGypsy, entre muitos
outros. Trata-se de uma selecdo dindmica que esta sempre a evoluir com a marca. Os
Co-Creators vao construindo nas suas redes a marca Sumol e, durante o ano, sdo parte
integrante dos momentos chave da marca, tais como: Sumol SnowTrip, Sumol Summer
Fest ou Sumol Surf Schools.
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