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27% DAS PESSOAS

dizem ndo conseguir ser elas
proprias no trabalho.

Fonte: Michael Page, “Insights sobre Sustentabilidade” 2022

QUASE 907% DAS EMPRESAS EUROPEIAS

ja aumentaram comunicac¢do e transparéncia sobre
salarios.

Fonte: “Pay Clarity Survey 2022”, WTW

Portugueses confiam mais no Parlamento
Europeu (62%), do que no

GOVERNO PORTUGUES (41%).

Fonte: Eurobarémetro “Socio-Demographic Trends: Portugal’ 2022

A Honestidade é o valor mais importante
para a Democracia para

99% DOS PORTUGUESES.

Fonte: Fundago Francisco Manuel dos Santos, “Etica e integridade na politica” 2022
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A AUTENTICIDADE E A TRANSPARENCIA

sdao uma exigéncia da nova geracao que escolhe uma
marca ou a rejeita com muito mais convicc¢ao, € muito
mais depressa, do que acontecia com geracoes anteriores.

Judite Mota, Diretora-Geral e Chief Creative Officer da VMLY&R Lisboa

Acho que as marcas

SEMPRE FORAM SENSIVEIS.

Jodo Madeira, Co-CEO e Chief Creative Officer da Fuel

“It comes from within and then it shines”,

PARECE COPY DE FANTASIA,

mas é assim mesmo. Simples.

Paulo Rocha, Founder & Partner da lvity Brand Corp.
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O apelo das marcas a sensibilidade. As marcas querem continuar a tocar os
consumidores e a chegar mais longe, para isso procuram estratégias que
nos remetem ao passado, a memoria, enquanto catalisador das emocoes.
Este é o mote das grandes campanhas de publicidade, que nos levam pela
mao e embrenham em cendrios que nos fazem sonhar e deixam marca

Nno nosso imaginario. A comunicacdo do produto, hoje sobrepoe-se a
comunicac¢ao dos valores, que imprime uma relacao emocional.

Joao Madeira

CO-CEO E CHIEF CREATIVE OFFICER DA FUEL
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Acho que as marcas sempre foram sensiveis. Claro que ha diferentes momentos e pontos de con-
tacto, que, por vezes, podem ser mais comerciais, ou mais taticos, mas, por norma, as marcas nunca
esquecem uma estratégia maior, suportada por valores, objetivos € uma missao que procura estabe-
lecer umarelagdo com as pessoas. Para o fazer, precisam de sensibilidade, de observagao, de conhe-
cimento.

O que temos assistido recentemente, € uma vontade das marcas assumirem posigdes perante temas
ambientais, sociais e politicos, muitas vezes fraturantes. Nesse sentido, percebo que falemos numa
maior sensibilidade, mas também acho que ha um interesse e uma necessidade de adaptagao ao
contexto, para a marca nao ficar fora da conversa.

Atualmente, o propdsito € incontornavel. Cada vez mais, as nossas escolhas recaem sobre marcas
que demonstram ter as mesmas preocupagdes do que noés. Se isso contribuir para, de alguma forma,
se combaterem injustigas e diminuirem desigualdades, saimos todos a ganhar.



Judite Mota

DIRETORA-GERAL E CHIEF CREATIVE OFFICER DA VMLY&R LISBOA

A comunicagéo entre humanos sempre serviu para partilhar emogdes - além de informagéo que permita
a nossa sobrevivéncia, claro.

Desde contar histdrias a volta da fogueira, aos grandes dramas gregos, a publicidade, o storytelling tem
de despertar emogdes. Escolhemos pessoas ou marcas com as quais nos identificamos. Uma relagédo
emocional sera sempre mais forte do que uma relagdo meramente transacional, por isso faz sentido que
as marcas explorem as relagdes emocionais. Atualmente, e com o grande volume de informagéo a que
estamos sujeitos diariamente, € normal que as marcas se tornem ainda mais emocionais na sua comuni-
cagao. Mais: é crucial que partilhem os seus valores para que as audiéncias decidam se comungam dos
mesmos ou ndo. As marcas globais tém o dever e a responsabilidade de mostrarem o que sao, tanto ou
mais do que mostrar o que vendem.

A autenticidade e a transparéncia sdo uma exigéncia da nova geragao que escolhe uma marca ou a rejei-
ta com muito mais convicgéo, e muito mais depressa, do que acontecia com geragdes anteriores.

Paulo Rocha

FOUNDER & PARTNER DA IVITY BRAND CORP.

E facil especular sobre o tema, com base nas coisas que lemos e vemos. Mas é ainda mais facil ter
uma opinido quando se tem uma referéncia real. Nos anos 90, época onde o BCP afirmava com orgu-
lho ndo contratar mulheres e relatérios de sustentabilidade eram um conceito desconhecido, conhe-
ci de perto a Delta do Sr. Rui Nabeiro. Nao esqueco a sensibilidade com que pegamos na sua marca;
o mesmo respeito sentido em Campo Maior, em cada colaborador; no que a Delta representava em
cadatoldo de café, para todos os portugueses.

As marcas estdo mais sensiveis hoje? Penso que ainda estio na fase desajeitada do querer estar, mas
ainda nao estdo. O marketing bem vai tentando expressar algumas boas intengdes, mas sinto que o
excesso de tentativas de sedugio pela fantasia € um recurso algo forgado, por falta de substancia
agregadora.

As marcas nao podem ser uma fachada, séo as suas pessoas, e a sensibilidade tem de crescer com
um caminho. Comecga a emergir uma nova geragéo de lideres, focados ndo sé no capital, mas também
na sua missao de contributo para um bem maior coletivo; um modelo e uma mentalidade de lideranga
sustentavel que naturalmente conduzira a uma cultura e a uma marca com verdadeira sensibilidade,
como a marca do Sr. Rui.

“It comes from within and then it shines”; parece copy de fantasia mas € assim mesmo. Simples.
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“She”, da J&B

ALVARO, 26 ANOS

PUBLICIDADE QUE TOCA

ALGUMAS MARCAS QUE NOS DESPERTAM
EMOCOES FORTES

y Denise Calado

magine o seguinte cenario: é
dezembro, esta frio, e encontra-se
a frente da televisio, a espera que
termine o intervalo do “Sozinho
em Casa”, quando passa um anun-
cio sobre a soliddo e a saide mental com
uma alta carga emotiva. O que pensa
nesse momento? O que sente? E, vendo
do outro lado da moeda, o que ganham
as marcas com isso?
A Lider analisou trés anuincios que passa-
ram nastelevisées, em prime time, duran-
te a época natalicia de 2022: “O Carros-
sel”, da NOS, o “Partilha o que estéas a
sentir”, da Vodafone, e o “She”, da J&B.
Com a publicidade da NOS, podemos
seguir as varias fases de vida de um
homem através de um carrossel. Desde
crianga que esta acompanhado pelos
pais, amigos e, por fim, pela sua esposa.
Percebemos que a relagao ndo da certo,
acabando por terminar. Com um cenario
mais escurecido, a solidao e o desespero
estdo espelhados no carrossel. Quando
pensa que esta sozinho, porém, vé a luz
ao fundo do tunel: recebe uma mensa-
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gem da mae, onde se |é “Estamos aqui”.
A musica “Don’t you forget about me”,
de James Morrison, intensifica, a familia
junta-se, e passa no ecra “Uma em cada
cinco pessoas sente que ndo tem com
quem contar”, seguido do apelo “Este
Natal, oferece atengdo. Nés ajudamos
com mais dados, chamadas e SMS”.

E um anuncio forte, que toca no coragio
de quem o vé. Se “O Carrossel” tives-
se passado em qualquer outra altura do
ano, ndo festiva, o efeito seria 0 mesmo?
O que esta aqui em jogo?

Vejamos o proximo exemplo. A Vodafo-
ne apostou na saude mental e nadepres-
sdo como tema do anuncio de Natal do
ano passado. E dia de Natal, e obser-
vamos um homem que caminha, sem
rumo, claramente perturbado, com lagri-
mas nos olhos. Vai recebendo chama-
das dos pais, mas ndo atende. A cangéo
que acompanha a publicidade aborda
a ansiedade e a depressédo: “Control’,
de Zoe Wees. Toca um telemovel, per-
dido no chéo; do outro lado, esta uma
mulher que Ihe pergunta “Onde estas?

Perdi o telemével”, “E Natal, ndo devias
estar em casa?”. O par continua em cha-
mada, a falar um com o outro, até que
se encontram, e o telefone é devolvido.
Ja de noite, o homem apercebe-se que
precisava de falar com alguém, e acaba
por regressar a casa dos pais, decidindo
pedir ajuda. “Se estas a viver um proble-
ma de saude mental, da o primeiro pas-
so. #PartilhaOQueEstasASentir. Toge-
ther we can, Vodafone”, € como termina
o anungcio.

O anuncio da J&B Espanha, ao som
de “She”, de Elvis Costello, no entanto,
muda de tom. O Natal € uma época em
que a familia se reline a mesa, onde se
confraterniza. Mas, para a comunida-
de LGBTQIA+, pode ser uma altura de
desconforto e repressdo do verdadei-
ro “eu”. A mensagem passada pela J&B
é de aceitagado, do amor de um avd por
uma neta transsexual. Quando come-
¢a ndo sabemos que € disso que se tra-
ta: observamos um idoso curioso por
explorar maquilhagem, que vai aperfei-
c¢oando a técnica ao longo do tempo. No



dia de Natal, observa a sua neta a chegar
acasa, sem maquilhagem, com medo da
rejeicdo. Rapidamente a puxa a parte e
a magquilha, para sua surpresa. Quan-
do chega a mesa de jantar, com a fami-
lia reunida, revela a sua verdadeira iden-
tidade, sendo bem recebida por todos.
O anuncio conclui com a mensagem “A
magia ndo esta sé no Natal, esta também
nos outros”.

As emocoes traduzem-se em vendas?
Trés anuncios de marcas que abordam
temas sensiveis, em épocas que, tipica-
mente, as pessoas se sentem mais soli-
darios e, sobretudo, com uma maior pre-
disposigdo para consumir. O trabalho
de backstage, que nio se vé, é a apos-
ta no Emotional Marketing, o Marketing
que nos traz emogdes fortes, sejam elas
negativas ou positivas. Mas ndo pode-
mos dar o crédito apenas ao aniincio em
si: 0 contexto em que se insere importa.

Investigadores da Ipsos, no estudo
"ADVERTISING DURING THE WORLD

“Partilha o que estas a sentir”, da Vodafone

«Esta provado que

a emocao se traduz
nao s6 em reputa-
cao, mas também
em vendas: a Forbes
reportou em 2018
que 0s anuncios que
tém uma carga emo-
cional superior re-
sultam num aumen-
to de 23% das vendas
quando comparados
com publicidades
normais.»
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CUP - The Benefits of Emotion”, de 2018,
analisaram quatro anuncios que passa-
ram na televisdo na altura do campeo-
nato do Mundo de Futebol, no Reino Uni-
do. Concluiram que os niveis de atengao
em anuncios relacionados com futebol
subiram drasticamente, e que o enga-
gement emocional foi também supe-
rior ao normal (um aumento de 31%, em
alguns casos).Lé-se ainda no estudo que
quando as emogdes vém ao de cima “as
marcas e a publicidade podem surfar a
“onda das emogoes”, e lucrar com isso”.
Os tons patridticos, nostalgicos e tema-
ticos das publicidades passadas duran-
te o Mundial fizeram a diferenga, ja que
0 publico esta mais entusiasmado, inspi-
rado, e com um objetivo comum.

O Natal € um elemento que joga a favor
das marcas, mas néo basta. A Vodafo-
ne, a NOS e a J&B poderiam ter feito um
anuncio tal como fazem o resto do ano,
e colocar aderegos festivos, mas ndo o
fizeram. Existem varios ingredientes que
se juntam aqui para criar o verdadeiro
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“O Carrossel”,da NOS

conto de Natal. Segundo a Harvard Busi-
ness Review, o vinculo emocional com a
marca € maisimportante para os clientes
do que a satisfagdo do consumidor com
o produto ou servigo vendido. Nesse sen-
tido, as marcas tém apostado nos temas
de responsabilidade social e satide men-
tal, que sabem que importa para o seu
publico. A NOS vai até mais longe: duran-
te o més de dezembro faz uma ofer-
ta especial de minutos e dados méveis
extra, para que todos possam estar em
contacto com os entes queridos.

Esta provado que a emogéo se traduz
nédo sé em reputagio, mas também em
vendas: a Forbes reportou em 2018 que
0s anuncios que tém uma carga emocio-
nal superior resultam num aumento de
23% das vendas quando comparados
com publicidades normais.

A ciéncia por detras da emocio
Quem pensa que criar uma respos-
ta emocional ao publico é tarefa facil,
engana-se. No Emotional Marketing
uma componente essencial € a narrati-
va e o storytelling. Nesse sentido, a Lider
falou com Jodo Miguel Lopes, Docente
do Ensino Superior e Consultor na Area
de Marketing, que acrescenta: “A marca
deve procurar trabalhar uma narrativa
auténtica, permitindo, desta forma, gerar
umdiscurso coerente e consistente, pos-
sibilitando a sua audiéncia desenvolver o
sonho em relagdo a promessa que esta
Ihe propde. Como tenho o habito de evi-
denciar, na verdade, todas as marcas
podem contar histdrias, mas nem todas
podem contar uma boa histéria”.

Edson Athayde, CEO e Diretor Criativo
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da FCB, contou a Lider que “ha uma dife-
renga basica entre comunicar e informar:
enquanto para a segunda basta um ali-
nhavar de factos e dados, para a primei-
ra é preciso que o emissor se esforce na
conquista da atengéo do recetor. E para
isto é preciso usar uma chave podero-
sa, a chave da emogao. As boas marcas
sabem disto. Sempre souberam.”
“Poderiamos dizer que sem emogéo nao
ha vida. Que sem emogdo um anuncio
nao passa de um reclame. Ou como diria
o meu Tio Olavo: “O importante ndo sdo
as cores das flores que manda para a
namorada. Importante é o que diz o car-
tdo que as acompanha”, continua.

Hoje, as marcas ndo podem mais pen-
sar apenas no seu servigo ou produto,
importa o universo que criam, o impacto
que tém no mundo, e Jodo Miguel Lopes
realca: “Os publicos procuram que as
marcas os ajudem a resolver problemas,
a ter momentos felizes, que permitam
criar um mundo mais feliz e mais justo.
E, narealidade, é isto que todos nds, indi-
viduos de uma sociedade em constante
mutagédo, queremos, e isso so6 é possivel
quando na relagdo marca-pessoas hou-
ver sintonia no didlogo porque fundado
em informagdo e mensagens relevan-
tes para ambos. E neste contexto que a
estratégia de storytelling faz sentido no
marketing”.

Podemos nunca ter sentido soliddo,
sofrido com uma depresséo, ou acei-
tar um parente pelo que ele é, e é ai que
se encontra a eficacia da narrativa que,
de acordo com o docente universitario,
“permite-nos, muitas vezes, analisar e
entender tudo a nossa volta através de

uma perspetiva diferente”. Se a narra-
tiva conseguiu que cridssemos empa-
tia mesmo nunca tendo passado pelas
situagOes retratadas no “Carrossel”, ou
no “Partilha o que estas a sentir”, 0 anun-
cio ja tem parte do objetivo cumprido.
“Isto acontece porque todos temos valo-
res, crengas, graus de conhecimento e
compreensdo distintos de tudo aquilo
com que interagimos. E isto pode fazer
toda a diferenga no impacto que a mar-
capodeterno seu publico, sejana época
natalicia, ou em qualquer outro momen-
to do ano”, continua.

Da televisiao para o mundo real

O making-of estd terminado, o antincio
foi para o ar, o trabalho esta concluido,
certo?

Nao é bem assim. Se uma publicidade
conjuga a época festiva, neste caso o
Natal, apela a quest&es sociais de rele-
vancia (satide mental, solid&o, aceitagido
edireitostrans),e temumaboa narrativa,
mas ndo tem concretizagdo no mundo
real, muito dificilmente o publico olhara
para o antincio como genuino: “E fun-
damental as marcas continuarem a ser
criativas no que respeita as ideias para
as suas pegas de Natal. No entanto, para
que se destaquem, é essencial que haja
coeréncia no seu discurso e que fagam a
ponte entre essas mensagens publicita-
rias com agdes reais que ajudem a tor-
nar o mundo em que vivemos, hum mun-
do melhor”, conclui Jodo Miguel Lopes.
A autenticidade e a credibilidade sdo os
ingredientes finais para cozinhar uma
publicidade de Natal com sucesso, que
toca, e que vende.
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Vania Guerreiro

Diretora de Marca
e Comunicacéio daiServices

Joao Patricio

SEO Manager
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UANDO AS EMOCOES
ALAM, 0S CONSUMIDORES

SCUTAM

onge vao os tempos do hard-
-selling. A atualidade tem vindo
a mostrar-nos que a comuni-
cacgao das marcas passa, cada
vez mais, por um apelo aos
sentimentos e sensagdes, e muitas sao
as insignias que tém vindo a apostar por
esta estratégia.
Todos conhecemos, pelo menos, um
anuncio de Natal que nos comoveu.
Todos nds nos revemos naqueles anun-
cios sobre a Amizade, com que uma
reconhecida marca de cerveja nos tem
impactado. Sempre de forma criati-
va, mas sobretudo, muito inspiracional.
Relembramos as histérias, revivemos as
nossas emogoes e reagdes; e mesmo
que nenhum produto tenha estado dire-
tamente presente nessas comunicagoes,
conseguimos facilmente associar a mar-
ca e a sua oferta a um patamar de alta
confianga, credibilidade e reputago.
As marcas cedo perceberam a neces-
sidade de contar histérias. Contudo, o
storytelling frivolo pertence ao passado.
Os consumidores, expostos aos anun-
cios, procuram representagdo e emo-
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gado. A comunicagdo de marketing tem,
por esta razdo, de saber descer daque-
le patamar que lhes confere alteridade e
superioridade perante o seu publico-alvo,
€ humanizar-se.

Nas palavras de Brian P.Brown et al (2012),
a sensibilidade de marca define-se como
“grau em que a informagado da marca e/
ou associagdes empresariais sdo ativa-
mente consideradas nas deliberagdes de
compra”. Embora se trate de um estudo
focado no setor B2B, ha aqui uma inega-
vel transversalidade: o consumidor retém
apenas uma infima fragdo da informagao
que lhe chega, e sdo as associagdes entre
as marcas (sejam elas de produtos ou ser-
Vvigos) e os seus proprios sentimentos que
podem fazer toda a diferenga na tomada
de decisdo. A esta equagao, os autores
adicionam a importancia e complexidade
da compra (ibid.). Referem que as organi-
zagbes, de formaa gerirem osriscos asso-
ciados as aquisigdes complexas e impor-
tantes, tendem a estabelecer redes de
comunicagdo informais com o objetivo de
identificar e processar informagoes rele-
vantes para a decisdo de compra (ibid.).

Na iServices estamos cientes de que a
compra de um computador ou telemodvel
recondicionado representa uma compra
importante para o consumidor, dada a pre-
ponderancia destes aparelhos no dia-a-dia,
mas também complexa, com aampla ofer-
ta no mercado. Procuramos comunicar os
nossos equipamentos em conformidade
com um propdsito maior: a sustentabili-
dade. No passado més de margo reinven-
tamos os 3Rs: Reparar, Recondicionar e
Reutilizar. Acreditamos que uma mensa-
gem simples, que da poder ao consumidor,
acrescenta valor a nossa oferta e preen-
che o consumidor de confianga na hora
de escolher. E ndo se trata apenas de con-
tar a histéria da importancia de preservar
o ambiente, mas mostrar empiricamente
como outros consumidores, no passado,
contribuiram para 0 mesmo proposito. Em
2022, reparamos 144 376 equipamentos,
poupando mais de 25 toneladas de lixo ele-
trénico e 10 mil toneladas de CO2.

Mais do que criar um bom storytelling ao
consumidor, ha que involucra-lo na narra-
tiva e fazé-lo sentir que é parte integrante
da Historia.
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