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« BEBIDAS

Cocktail Team aposta em
experiéncias imersivas e
formacao para marcas

e retalho

Duas décadas depois, a Cocktail Team continua a revolucionar o bar catering
em Portugal. A empresa fundada por Lucia Encarnagcao e Hugo Silva aposta em
experiéncias imersivas, formag¢ao e inovacao sustentavel.

- Cockt

Cocktail Team nasceu ha duas décadas
e cruza hoje servi¢o, inovagao e forma-
¢ao para criar valor no canal evento,
no retalho e na hotelaria. Em conversa com o
Hipersuper, os fundadores Lucia Encarnacao
e Hugo Silva descrevem um mercado onde a
experiéncia tem hoje o mesmo peso do pro-
duto. “Cada vez se valoriza mais a inovacao
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do produto e dos servigos e também o facto
de experiéncia.”, afirma Lucia Encarnacéo,
cofundadora.

A procura por exclusividade e diferenciagcdo
molda o desenho das ativa¢gdes e das cartas.
“Hoje, o mojito tem que ser um mojito mole-
cular, tem que ser um mojito com esparguete,
ja@ ndo é um mojito por ser mojito.”, diz Hugo
Silva, cofundador. A dimensdo partilhavel é
critica: “As pessoas hoje querem um cock-

tail exclusivo, que seja giro para as pessoas
fotografarem o instagramavel”, acrescenta o
responsavel. A componente cénica ganhou
terreno e a tecnologia entrou no bar, aponta
Hugo Silva.

No verdo, a agenda muda para formatos de
lazer, no inverno, para team building. “A nivel
de servigos, pedem-nos sobretudo sunsets”,
diz Lucia Encarnacao. J34 nos meses mais
frios, sobem as atividades de equipa: “ha um
conceito que nés cridamos ha bastantes anos,
quase desde o inicio da empresa, que se cha-
ma Cocktail Challenge, que basicamente é o
Master Chef.”, explica a cofundadora. “Uma
atividade que cria lagos entre os colaborado-
res”, acrescenta.

Trabalhar a marca também passou a ter impor-
tancia. A dupla sublinha mesmo que a narrativa
de marca passou a ser central. “Basicamente
os clientes contratam-nos para criarmos uma
experiéncia que conte uma histéria e que li-
gue o consumidor emocionalmente a marca.”,
resume Lucia Encarnacdo. A execu¢ao vai ao
detalhe: “servir cocktails com o logotipo ou
com a mensagem que o cliente quer transmitir
impressa no topo do cocktail.”, exemplifica a
responsavel.

MENOS ALCOOL, MENOS ACUCAR,

MAIS PROPOSITO

A moderacao alcodlica e a eficiéncia caldrica
sao hoje prioridades recorrentes nos briefings.
“As tendéncias sdo essas, sdo os low ABVs.”,
sublinha Hugo Silva. O portefélio também
abriu porta aos sem alcool: “hoje pedem sem-
pre dois ou trés no menu.”, refere o cofundador.
Na formula¢cdo, contam as op¢des mais leves:
“Tequila lime, que é apenas tequila, lima e soda,
€ uma coisa que esta muito em voga.”, indica.
A preocupacao ambiental também chegou
aos materiais e processos. “Por exemplo, dei-
xar de usar copos de plastico.”, real¢ca Lucia
Encarnag¢do, acrescentando a alternativa:
“substituirmos por copos de acrilico, que sao
reutilizaveis”.

A logica estende-se aos acessorios: “as pa-
lhinhas obviamente também passaram para
palhinhas de cartdo”, reforca.

No pods-servigo, o foco é reduzir desperdicio
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e revalorizar sobras. “Da fruta que sobra dos
eventos, fazemos liofilizados, por exemplo.”,
explica Hugo Silva. A oficina criativa vai além
da desidratacao: “costumamos fazer bolachas,
portanto, do que sobra da clarificagdo e colo-
camos para decora¢ao.”, acrescentam.

BRAND BUILDING AO BALCAO (E NO
CORREDOR DO SUPERMERCADO)

A funcao do bartender enquanto embaixador
tem impacto direto em vendas, sobretudo em
ativacdes ao vivo. “Um brand builder é o que
faz e os brand brand builders sdo bartenders.”,
defende Hugo Silva. A demonstracao técnica e
o espetaculo amplificam a mensagem da mar-
ca: “nos servimos uma experiéncia, servimos
um show, servimos magia, servimos cultura.”,
descreve o cofundador.

Para o retalho, a receita é clara: formacgéao e
presenca qualificada convertem. “Se nés o der-
mos a degustar da forma correta, um simples
cocktail, tudo resulta. Basta colocar um centi-
litro a mais para estragar um cocktail.”, afirma
Hugo Silva. A diferenca estd no conhecimento
transmitido ao cliente: “Se nés soubermos ex-
plicar ao cliente em consumo, em know how,
em cultura desse proprio produto, vai ser um
boom em todos os produtos.”, aponta.

A area formativa da Cocktail Team dirige-se
a particulares e empresas e cobre do basico
a gestdo. “Somos a unica empresa no mundo
com este MBA”, refere Lucia Encarnac¢do. O
modelo aplica-se também a fileira da distribui-
¢ao: “Muitas das vezes somos contratados por
distribuidores de bebidas para motivarmos os
comerciais.”, explica a cofundadora. O retorno
mede-se na continuidade: “Normalmente estes
clientes s@o recorrentes, portanto isso prova
que efetivamente nés de facto conseguimos.”,
afirma Lucia Encarnacao.

A ligacao a empregabilidade faz parte do mé-
todo pedagdgico. “Ja contrataram em direto
duas pessoas.”, conta com orgulho Lucia En-
carnagdo, sobre as provas finais transmitidas
online. O objetivo é formar perfis técnicos e
comunicadores: “N6s temos aqui um curso,
um modulo que é Bartender Like an Actor.”,
explica a cofundadora.

EXPERIENCIA QUE CONTA HISTORIAS

A proposta da Cocktail Team combina con-
teudo, técnica e show. “Nos servimos uma
experiéncia e cultura. Tudo para que as pes-
soas bebam da marca que nos estamos ali a
representar.”, resume Lucia Encarnag¢ao. Na
pratica, isso significa cartas por territério e
sazonalidade, interacdo constante com o pu-
blico e storytelling a medida. “Nos servimos
uma experiéncia.”, refor¢ca a responsavel.

A internacionalizag¢ao trouxe validagao externa
e novas exigéncias. “Nos portugueses somos
bons naquilo que fazemos.”, afirma Lucia En-
carnagdo. A exposicdo em feiras e projetos no
estrangeiro trouxe reconhecimento: “E natural
mas desafiador.”, confessa Hugo Silva, lem-
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Basicamente os clientes
contratam-nos para

criarmos uma experiéncia que
conte uma historia e que
ligue o consumidor
emocionalmente a marca.

E isso que fazemos.
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brando abordagens de marcas globais e clien-
tes internacionais que procuram diferenciagao.

PAIXAO COMO METODO E COMO CULTURA
DE EMPRESA

Duas décadas depois, a energia permanece.
“A paixdao estd sempre em primeiro lugar.”,
sublinha Lucia Encarna¢do. O mantra interno
mantém-se: “Nds ndo trabalhamos um unico
dia.”, remata Hugo Silva. A ambicao evoluiu
para perpetuar a cultura na equipa: “E ver uma
equipa, que é a nossa equipa, a transmitir os
mesmos valores e a mesma cultura.”, afirma
Lucia Encarnacao.

A pandemia obrigou a afinar foco e estrutura.
“A pandemia permitiu esta visdo de helicépte-
ro.”, explica Lucia Encarnacao, sobre o exerci-
cio de recentrar a opera¢cao no que acrescenta
valor e é dificil de copiar. O resultado foi um
reforco da proposta core: experiéncias, forma-
cdo e ativagdes que unem técnica, criatividade
e sustentabilidade.

No balanc¢o, os fundadores deixam uma sintese
que serve de roteiro para marcas, retalhistas
e hotelaria: experiéncia imersiva, copo leve
(em alcool e acucar), processos responsaveis
e formacdo continua.

“Basicamente os clientes contratam-nos para
criarmos uma experiéncia que conte uma
historia e que ligue o consumidor emocional-
mente a marca. E isso que fazemos.”, finaliza
Lucia Encarnacado. H

Hugo Silva



