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LEADING BRANDS RADAR

QUASE 807% DAS MARCAS

pensam estar a entregar contetudo
auténtico, mas apenas 37% dos
consumidores concordam.

Fonte: Gitnux, 2024.

5% DOS CONSUMIDORES

afirmam que compram em lojas
que criam exper1enc1as envolventes.

Fonte: Euromonitor International Voice of the Consumer, 2023.

EM 2023, 57% DAS EMPRESAS

fizeram alega¢des duvidosas relativamente
a Sustentabilidade.

Fonte: Australian Competition and Consumer Commission (ACCC), 2023.

11% DAS PESSOAS AFIRMAM

que é mais importante confiar nas marcas que
compram/ utilizam atualmente do que no passado.

Fonte: Edelman Trust Barometer, 2023.
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Comunicar com verdade é um desafio cada vez
mais importante para o

BRAND MARKETING,

particularmente face ao comportamento
do consumidor moderno e a, cada vez mais
presente, influéncia da Inteligéncia Artificial.

Miguel Vicente, Executive Director da Made2Web

E vital que as marcas nao
pedido de desculpa sO falem, mas ressoem,
nao s6 mostrem, mas

telegrafico que o ) S e
sintam. A Inteligéncia

GHATG PT Artificial, com a sua

Em contraste com o

oferece sempre que promessa de antecipagéo
é confrontado com de tendéncias, oferece
um erro, falhar na uma tela em branco para
comunicacdo de uma pintarmos com as nossas
marca é altamente lesivo impressoes digitas de

para a sua reputacao. HUMANIDADE.

Marta Vasconcelos, Diretora de Advisory e Business Development da Sérgio Lobo, Executive Creative Director da WYcreative
White Way
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LEADING BRANDS ENQUADRAMENTO

A ERA DA HUMANIZACAO:
QUAL E O PESO DA
TRANSPARENCIA E DA
VERDADE DAS MARCAS?

y Leonor Wicke

ano 2023 trouxe muita
incerteza, derivada de
varios fatores: altera-
¢Oes climaticas extre-
mas, guerras, uma infla-
c¢ao imprevisivel e mudangas drasticas
no panorama politico. Os padrées de
consumo néo escapam a estas influén-
cias, que tém vindo a moldar o pensa-
mento e prioridades dos consumidores
no geral. Existe um clima deincertezae
desconforto no ato do consumo, espe-
Ihando o caos que se tem feito sentir no
Mundo.
Robert Wheatley, Brand and Business
Strategist, explica num artigo publica-
do no Medium que este serd o ano em
que se anseia pelo discernimento do
real e verdadeiro, enquanto se traba-
Iha para evitar o artificial e questiona-
vel. As pessoas tornaram-se cada vez
mais céticas e desconfiadas em rela-
¢ao a produtos e servigos, procurando
conhecer mais a fundo as marcas que
lhes interessam.
Neste panorama, como devem as mar-
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cas responder num ambiente em que
os consumidores anseiam por rela-
¢gOes honestas e respeitosas entre eles
e as marcas de que gostam? Adotan-
do qualidades e comportamentos mais
humanos.

Marcas mais reais sio marcas mais
humanas

Caracteristicas como autenticida-
de, transparéncia e preocupagdo com
causas atuais revelam-se cruciais nes-
te processo de humanizagdo e podem
mesmo ser o fator decisivo no momen-
to da compra. Segundo dados do Sta-
tista, 60% dos consumidores acredita
que a confianga e transparéncia eram
caracteristicas mais importantes para
uma marca em 2022, e 55% em 2021.
Estes numeros demonstram a tendén-
cia crescente de preocupagdo com
estas questdes, onde uma marca de
confianga é cada vez mais relevante
para o consumidor.

Mais especificamente, 86% dos clien-
tes citam a autenticidade de uma mar-




«73% dos
consumidores
estao dispostos
a pagar um
preco mais alto
por um produto
percecionado
como auténtico.
Por outro lado,
47% estao também
dispostos a
boicotar uma
marca que nao
reflita os seus
principios.»

cacomoumfator-chave paradecidirde
que marcas gostam e apoiam, segundo
a Gitnux. De acordo com a mesma pla-
taforma de estudos de mercado, 73%
dos consumidores estdo dispostos a
pagar um prego mais alto por um pro-
duto percecionado como auténtico.
Por outro lado, 47% estao também dis-
postos a boicotar uma marca que nao
reflita os seus principios.

Desta forma, uma marca que se posi-
cione de forma clara quanto aos seus
valores e causas tera ainda mais pon-
tos de contacto com o publico-alvo.
Desde campanhas de marketing a
eventos virtuais, todos estes esforgos
servem como uma oportunidade para
reforgar a identidade da marca.
Principalmente numa Era marcada
pela Inteligéncia Artificial, tecnologia
imersiva e plataformas continuas e
emergentes, as empresas tém de criar
narrativas e estratégias para um publi-
co numa realidade mista. As mensa-
gens devem transitar sem problemas
entre o fisico e o digital, bem como
entre o presente e o futuro.
Adicionalmente, a identidade de mar-
ca ja ndo se limita a apenas a atrair
clientes externos, segundo a Forbes.
Tornou-se também numa pedra angu-
lar da comunicagédo interna, podendo
atrair os melhores talentos para uma
empresa e alimentar os defensores
internos da marca. Quando as mensa-
gens internas e externas se alinham na
perfeicao, o resultado é uma narrativa
que ataca em duas frentes, ao fomen-
tar o alinhamento dos funcionarios e
promover a fidelidade dos clientes.
Ainda assim, é importante estar a par
do feedback dos consumidores: quase
80% das marcas pensa estar a entre-
gar conteudo auténtico, mas apenas
37% dos consumidores de facto con-
corda, de acordo com a Gitnux. As
marcas que dominarem a transparén-
cia e a verdade, a par das expectativas
dos consumidores, vao criar as liga-
¢Oes mais genuinas e duradouras com
o seu publico.
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LEADING BRANDS CRONICA

Miguel Vicente

Executive Director da Made2Web

A VERDADE NA
COMUNICAGAO,
0 CONSUMIDOR

MODERNOEAIA

omunicar com verdade é
um desafio cada vez mais
importante para o Brand
Marketing, particularmen-
te face ao comportamen-
to do consumidor moderno e a, cada vez
mais presente, influéncia da Inteligéncia
Artificial (IA).
O primeiro desafio consiste em enten-
der as caracteristicas do consumi-
dor moderno e aquilo que este valori-
za numa marca. Este consumidor tem
acesso a todo o tipo de tecnologia e
informagao, gosta de pesquisar e com-
parar, é orientado pela experiéncia e é
socialmente consciencioso. A autentici-
dade, a personalizagao e interagdo flui-
da, sem interrupgdes independentes do
canal utilizado, sao aspetos que valori-
za no relacionamento com as marcas.
Neste contexto, uma marca que, por
exemplo, comunique de forma exagera-
da os beneficios de um produto ou ser-
vigo pode ter um resultado nao sé con-
traproducente, como sofrer retaliagoes
dos proprios consumidores.
Por outro lado, o Digital Marketing dispo-
nibilizou um sem-numero de novas plata-
formas sobre as quais as marcas podem
comunicar com os consumidores. Social
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media, content marketing e Influencers
sdo elementos vulgares na estratégia de
comunicagdo, mas cada um deles com
o seu desafio no que toca ao uso da ver-
dade na comunicagdo. Por exemplo, o
marketing de influéncia, embora muito
eficaz, traga uma linha muito ténue entre
a promogao genuina € a paga, criando
confusdo e percegbes distorcidas de
autenticidade no consumidor.

A Inteligéncia Artificial traz consigo um
rol de complexidades ao Brand Marke-
ting. Se, por um lado, a IA pode ajudar a
aumentar a experiéncia do consumidor
através da personalizagdo, da segmen-
tacao e da automagao, por outro, levanta
consideragdes éticas no que respeita a
manipulagdo das decisbes do consumi-
dor. Os algoritmos da IA tém a capacida-
de de identificar e explorar vulnerabilida-
des, tais como tendéncias de compra por
impulso ou apresentar anuncios perso-
nalizados que tirem partido de situagdes
emocionais de maior suscetibilidade.

A medida que a A vai sendo capaz de
gerar conteudo realista, seja ele em for-
mato video, audio, ou texto, a distingdo
entre o que é real ou gerado por IA sera
mais dificil de identificar. O mau uso des-
tas capacidades pode degradar a con-

fianga dos consumidores nas marcas e
no ecossistema digital.

A transparéncia serd o melhor veicu-
lo para as marcas enfrentarem esses
desafios. Ser claro nas parcerias e no
uso de IA nas campanhas de marketing
ajudara a manter a confianga dos con-
sumidores. Enquanto nao existem qua-
dros regulatorios que sirvam de guia na
protegdo dos consumidores, a adogao
de praticas éticas na utilizagdo de IA,
garantindo que o seu uso € para melho-
rar a experiéncia ao invés de explorar
debilidades, sera uma boa medida que
as marcas podem usar.

A medida que o comportamento do
consumidor evolui e as tecnologias
avangam, nomeadamente a lA, os desa-
fios das marcas para comunicarem com
verdade sao cada vez mais complexos.
As marcas que quiserem ter suces-
s0 neste novo ambiente devem ndo s6
abragar a transparéncia e as boas pra-
ticas da ética, como também participar
ativamente na regulagao dos modelos
de governo de Marketing Digital. Esta
sera a melhor forma de conseguirem
continuar a construir relagdes de con-
fianga duradouras, que sdo a base do
sucesso na Era digital.
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LEADING BRANDS CRONICA

Marta Vasconcelos

Diretora de Advisory e Business
Development da White Way

PELA VERDADE
E QUE VAMOS

um admiravel Mundo novo
aquele em que mergulha-
mos todos os dias, enquan-
to agéncia de estratégia de
Marca e Criatividade. Em
constante assombro e descoberta,
avangamos lado a lado com as marcas
que confiam na qualidade da nossa
entrega, com o dever de as levar sem-
pre mais além. Ha algum tempo que
isto também significa utilizar e domi-
nar varias ferramentas de Inteligéncia
Artificial.
Nas areas da Arte e Musica, do Marke-
tingao SEO e ao Copywriting, sdo varias
centenas de recursos sempre pron-
tos a responder a qualquer solicitagao
com a mesma rapidez com que faze-
mos refresh ao e-mail. Falamos de um
numero crescente de ferramentas que
fazem o que prometem e o seu contra-
rio - como as que ajudam a detetar a
utilizagao destas proéprias ferramentas.
Cientes da vantagem de estar sempre
a par do que podera beneficiar as nos-
sas equipas, libertando tempo para
tarefas mais relevantes, o interesse
continuo reflete a nossa curiosidade e
investimento em multiplas frentes.
Chegamos, finalmente, a questéo cru-
cial: no corre-corre da vida de agéncia,
onde fica a verdade - das marcas, dos
consumidores e da relagao agéncia-
-cliente? Onde ficam as emocgées € as
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«Vivemos um momento em que

a visibilidade da marca é uma das suas
grandes mais-valias e, a0 mesmo tempo,
o seu calcanhar de Aquiles.»

unique selling propositions das empre-
sas? Onde fica a autenticidade que nos
toca e que nos une?

Vivemos um momento em que a visibi-
lidade da marca é uma das suas gran-
des mais-valias €, a0 mesmo tempo, o
seu calcanhar de Aquiles. Em contras-
te com o pedido de desculpa telegra-
fico que o ChatGPT oferece sempre
que é confrontado com um erro, falhar
na comunicagao de uma marca ¢ alta-
mente lesivo para a sua reputagio. E
aqui que reside a necessidade de equi-
librio,uma misséo desafiante, entusias-
mante — e responsabilizadora.
Sabemos que a IA nao critica uma pri-
meira tentativa de assinatura ou um
esbogo, ndo deita por terra os nossos
mais ferozes gut feelings ou se recu-
sa a devolver-nos uma resposta a um
pedido, do mais complexo ao mais risi-
vel. Mais que ferramentas, sdo bravas
ajudantes que se sentam ao nosso lado
em dupla permanente (assim o dese-

jemos) e que nos impulsionam a che-
gar a tdo desejada verdade - aquela
que sé nés conseguiremos reconhecer,
defender e comprovar. Em fase alguma
deste processo melhorado se perde a
consciéncia de que em jogo estd, como
sempre esteve, a credibilidade das
marcas, que depositam a sua confian-
¢a nas nossas maos, € a continuidade
das nossas relagdes.

Enquanto as maos que escrevem os
prompts forem as nossas, enquan-
to a criatividade que faz nascer algo
novo partir das nossas proéprias ideias
embriondrias € enquanto o que nos
impulsionar forem os valores pessoais,
organizacionais e aqueles que parti-
Ihamos com as marcas com que tra-
balhamos, acredito que a verdade das
mensagens estd a salvo. Para onde nos
levara este admiravel Mundo novo?
Nada melhor do que responder para-
fraseando Sebastido da Gama: «Parti-
mos. Vamos. Somos.»
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NA SUA SALA DE EVENTOS.

0 canal de streaming corporativo.

Lider € um canal criado para inspirar lideres com emissao em direto de eventos e conteudos
exclusivos on demand, como talks, entrevistas, debates e muito mais.

Transforme o seu evento hum sucesso

de publico com o canal Lider.
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LEADING BRANDS CRONICA

Sérgio Lobo

Executive Creative Director
da WYcreative

A IA DESNUDARA
A COMUNICAGAO
DA SUA ALMA
GENUINA?

o mundo do Marketing e
da Comunicagéo de mar-
cas, a verdade continua a
ser a moeda mais valiosa.
Em 2024, estamos a tes-
temunhar uma mudanga significativa no
foco das estratégias de Branding, com
um retorno ao centro das atengdes das
conexdes emocionais genuinas entre as
marcas e os consumidores. Os profis-
sionais de Marketing estao a reescrever
0s manuais, priorizando a construgéo de
marcas a longo prazo, em vez de simples
transagbes comerciais.
A Inteligéncia Artificial esta a encur-
tar caminho para esta jornada, porém o
desafio estd em manter a autenticidade.
Esta autenticidade, que € a verdadeira
alma da Comunicagéo de marca, enfren-
ta um conflito: como manter a esséncia
humana quando maquinas estdo a pas-
teurizar as mensagens?
E vital que as marcas n&o sé falem, mas
ressoem, nao s6 mostrem, mas sintam. A
Inteligéncia Artificial, com a sua promes-
sa de antecipacao de tendéncias, ofere-
ce uma tela em branco para pintarmos
com as nossas impressdes digitais de
Humanidade. Entao, é importante ques-
tionarmos: ela desnudara a Comunica-
¢ao da sua alma genuina?
As marcas que vao prosperar sdo aque-
las que percebem a Inteligéncia Artificial
ndo meramente como uma ferramenta
de eficiéncia, mas como um catalisador
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«A verdade ndo esta
no produto, esta

na narrativa. Nao
esta no algoritmo,
mas no que ele nos
permite revelar. A
verdade estd em
como usamos a IA
para amplificar as
nossas historias,
mantendo-nos fiéis
a0 NOSSO proposito.y

paramergulhar profundamente nos valo-
res e desejos do consumidor. Esse equili-
brio subtil entre funcionalidade e emocgéao
verdadeira é a nossa bussola principal.

A Inteligéncia Artificial pode ser um cami-
nho para uma comunicagao mais sincera,
desde que esteja em harmonia estraté-
gica com a misséo e os valores da mar-
ca. Com isso, as marcas devem transmi-
tir ndo s6 o que vendem, mas quem sao.
Assim como nos, elas sdo entidades vivas
num Mundo em transformagao.

Olhando adiante, enfrentamos o desafio
de alimentar a verdade na Comunicagao
enguanto exploramos o potencial da IA.
Devemos assegurar que, mesmo caval-
gando as ondas dainovagao tecnoldgica,
a esséncia da conexdo humana nao se
perca no meio dos algoritmos.

No futuro do Marketing, onde IA e emo-
¢do humana coexistem, a verdadeira
Comunicagao é o alicerce que constrdi a
relagédo entre marca e consumidor.

A verdade ndo esta no produto, esta na
narrativa. Ndo esta no algoritmo, mas no
que ele nos permite revelar. A verdade
estd em como usamos a IA para ampli-
ficar as nossas histérias, mantendo-nos
fiéis ao nosso propdsito.

Com esses principios em mente, a
Comunicagdo genuina, auténtica e ver-
dadeira sera a “marca registada” das
marcas que se destacam, garantindo um
futuro onde a tecnologia serve a Humani-
dade, e ndo o contrario.



