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LEADING BRANDS RADAR

60% DOS CONSUMIDORES

consideram que a fiabilidade e a transparéncia sao as
caracteristicas mais importantes de uma marca.

Fonte: Statista, 2022

Vendas online

CRESCEM 5%

face ao ano passado, com o volume global
a chegar os 74,4 mil milhoes de dolares.

Fonte: Salesforce, 2024

30% DOS CONSUMIDORES

descobrem novas marcas através de anuncios nas redes
sociais.

Fonte: GWI,2024
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Se soubermos qual

0 NOSSO proposito e

com quem estamos a
comunicar, tomar uma
posicao assertiva, com
risco calculado, pode ter
um retorno e um efeito
de selecao natural que se
sobrepoe a todo

BACKLASH,

construindo confiancaa
longo prazo.

Miguel Pires, Co-Founder & Creative Partner da NERVO

SER RELEVANTE

Nnao € 0 mesmo que

ser auténtico e os
consumidores procuram
autenticidade.

Vania Guerreiro, Head of Brand, Communication & Happiness
daiServices

LIDER  IDEIAS QUE FAZEM FUTURO 127




LEADING BRANDS ENQUADRAMENTO

MARCAS E COMUNICACAO
EM CONTRAMAO

f Rita R. Saldanha

a era do marketing con-
vencional e num mercado
saturado de tendéncias
efémeras destacam-se
marcas que optam por
caminhos alternativos para construir
identidades unicas e auténticas. As
marcas ndo tém de se juntar a todas as
modas. Estar atento € importante, mas
saber quais as tendéncias que mais sig-
nificado tém para os consumidores é
ainda mais crucial. (Sld, 2023).
Ha marcas que conseguiram mudar o

APPLE 1984
CAMPAIGN

O espirito Apple comega aqui. Mais
do que um spot publicitario a pas-
sar no Superbowl, a recriagdo do
livro 71984, de George Orwell, pro-
duzida pela Apple, serviu de farol
para um novo mundo, para um
futuro ainda distante em que cada
um teria um computador no bol-
S0, uma estagdo de televisdo para
chamar sua e emitir os videos,
imagens e histérias que quisesse.
Recusada quando apresentada, a
ideia acabou por ganhar aluz do dia
e tornou-se icénica e mitica.

On January 24th,
Apple Computer will introduce
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curso, seguir novos movimentos e ten-
déncias de comunicagdo e com isso
marcar a atualidade e, até, a Historia. As
marcas que disseram nao ou que recu-
saram seguir padrdes. As marcas em
contramao.

Este fendmeno caracteriza-se por desa-
fiar o estabelecido, rejeitar formulas de
publicidade e apostar em autenticida-
de, exclusividade e relevancia. Caracte-
risticas comuns dessas marcas incluem
storytelling envolvente, forte identida-
de visual, comunicagao transparente e

NIKEJUST DOIT
CAMPAIGN

Antes da Nike o desporto era s6
para os desportistas. Foi a Nike
que desafiou o mundo a saltar do
sofd e ir para as ruas. Qualquer um
tornou-se um atleta potencial, se
ndo um medalhista, a0 menos, um
ser humano mais saudavel e exigir
mais do proprio corpo. Hoje tudo
isso parece 6bvio, ndo era ha 40
anos.

foco na experiéncia do cliente. Cultivam
lealdade e reconhecimento através da
consisténcia e inovagao, sem depender
de estratégias de massa. Conquistam
o respeito e admiragdo dos consumi-
dores, que valorizam a originalidade e o
propdsito. O sucesso ndo se mede pela
popularidade geral, mas pelo impacto
profundo junto de quem as escolhe.
Edson Athayde, CEO e Diretor Criativo
da FCB Lisboa, partilha com a Lider trés
exemplos notaveis de marcas que pros-
peraram em contra mao.

ITAU - CAMPANHA
100 ANOS

Ao completar 100 anos o banco
Itai muda tudo para continuar o
mesmo. Altera logomarca, o slo-
gan (que passa a ser “feito de futu-
ro”),convida Madonna para cocriar
um filme publicitario e para fazer
um concerto ao ar livre em Copa-
cabana. Uma bela demonstragao
de forga de uma marca centenaria,
mas jovem nas ideias.
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LEADING BRANDS CRONICA

Vania Guerreiro

Head of Brand, Communication
& Happiness da iServices

A FORCA DA
AUTENTICIDADE
NUM MUNDO

DE TENDENCIAS

m tempos de modas veloz-
mente passageiras e pres-
s30 para se «ser relevante»,
as marcas enfrentam uma
escolha critica: aderir a todas
as tendéncias ou permanecer fiéis a sua
esséncia. Saltar para o comboio de cada
tendéncia pode parecer sedutor, mas é
também arriscado, especialmente para
marcas com consumidores que valori-
zam a autenticidade e o propdsito.
Ser relevante ndo € o mesmo que ser
auténtico e os consumidores procuram
autenticidade. De acordo com Gilmore e
Pine, em Authenticity: What Consumers
Really Want, o consumidor do século XXI
quer mais do que produtos; quer uma
conexao genuina com organizagdes que
vivam os mesmos valores que defende.
A procura incessante por seguir todas
as tendéncias, leva a uma perda dessa
conexao, tornando as marcas indistintas
e, por vezes, desonestas. Uma tendéncia
que ndo condiz com a esséncia de uma
insignia gera desconfianga e desinteres-
se, quebrando o vinculo emocional que
deveria ser o0 seu maior ativo.
Alguns dos melhores exemplos de mar-
cas bem-sucedidas sdo aquelas que, ao
longo do tempo, mantiveram uma pos-
tura “em contramao”. A marca francesa
Hermes, por exemplo, manteve-se fiel
a sua heranga, evitando o uso de mate-
riais sintéticos e praticas de produgao em
massa, preferindo a exclusividade e o tra-
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balho artesanal. Essa consisténcia con-
tribuiu para a imagem de luxo intempo-
ral, e a Hermés tornou-se um simbolo de
sofisticagdo e raridade. Kapferer e Bas-
tien, num estudo de 2012 sobre as mar-
cas de luxo, afirmam que a verdadeira
exclusividade ndo se trata apenas de pre-
cos elevados, mas sim de uma narrativa
auténtica e intocavel que apenas marcas
genuinas podem sustentar.

A comunicagao é, por isso, uma pega fun-
damental neste cenario. Douglas Holt,
em How Brands Become Icons, explica
como uma comunicagdo que vai além
do produto e representa valores cultu-
rais e identitarios, ajuda as marcas a tor-
narem-se icones, resistindo a passagem
do tempo. As grifes iconicas ndo séo ape-
nas reconhecidas; elas sio respeitadas, e
a sua historia e valores fazem delas algo
mais do que um bem de consumo - tor-
nam-se simbolos.

Para os consumidores, é€ também impor-
tante que as marcas demonstrem uma
comunicagao responsavel, capaz de res-
ponder as mudangas culturais e que, em
simultaneo, nunca abandonem o seu pro-
posito. O estudo How Shoppers Look,
Watch and Listen for New Products, da
Nielsen, revela que consumidores prefe-
rem investir em marcas que respeitam
0s seus proprios valores e ndo nas que
aparentam ser oportunistas ou inconsis-
tentes com a sua imagem. Ou seja, a ten-
déncia aqui é outra: a procura de autenti-

«Para os
consumidores, é
também importante
que as marcas
demonstrem uma
comunicacao
responsavel, capaz
de responder as
mudancas culturais
e que, em simultaneo
nunca o abandonem
0 Seu proposito.

cidade em vez de relevancia temporaria.
A autenticidade € a base de uma relagao
solida entre a marca e o consumidor e
esta confianga, que deve ser cultivada a
longo prazo, ndo se constréi com tendén-
cias momentaneas, mas sim com valo-
res que a marca defende e comunica de
forma coerente. Insignias que se mantém
auténticas, que resistem a tentagdo de
ser “tudo para todos”, acabam por cons-
truir relagbes mais fortes e duradouras
com os seus clientes.
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Eduardo Marques

Diretor de Marketing

e Comuni da Multi 1

COERENTES COM
O PASSADO, MAS
ADAPTADAS

AO FUTURO

radicdo e inovagdo podem
rimar, mas quando se trata de
mudanga e evolugdo, equi-
librar ambos os caminhos
revela-se um desafio para as
marcas. Se, por um lado, uma marca pro-
cura manter-se fiel aos principios que a
levaram a desenvolver uma estratégia
que a guie e que defina a sua comunica-
gao, por outro lado, ndo pode ser total-
mente inerte as tendéncias e forgas do
mercado que provocam alteragées na
forma como as marcas se comportam.
Neste cenario de transformagao cons-
tante, serd que as marcas conseguem
equilibrar tradigao e inovagao sem per-
derem a sua esséncia? A confianga
continua a ser um dos atributos mais
valorizados numa marca porque esta
diretamente relacionada com expetati-
vas.Se estamos a espera que umamarca
se comporte de uma certa forma peran-
te determinada situagao e a sua intengao
for fazer algo a que n&o nos habituou em
experiéncias passadas, deixa de haver
previsibilidade acerca do comportamen-
to da marca, a confianga € colocada em
causa e € ai que comega o conflito.
E comum vermos marcas cederem a
pressao das redes sociais, 0 que nos leva
muitas vezes a observar agdes como
a remogao de publicagdes ou a emis-
sdo de pedidos de desculpa publicos.
Embora tais decisdes possam demons-
trar empatia e abertura as criticas da
comunidade, podem também ter o efeito
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«Aceitar que certos
publicos podem
nao se identificar
com a proposta da
marca nao € uma
fraqueza, mas sim
uma oportunidade
para fortalecer
lacos com aqueles
que realmente
partilham os
valores da marca.»

secundario de transmitir falta de firmeza
por parte das marcas em assumir deci-
sGes e manterem-se fiéis ao seu plano e
aos resultados de determinada escolha.
Essa <zona cinzenta> da coeréncia levan-
ta debates importantes sobre questdes
como os limites do humor, a deciséo de
nao voltar atrds como ato de coragem ou
o poder das marcas e da autenticidade
da sua comunicagéo.

Embora as solugdes sejam diferentes
para cada marca, comegam sempre por
aceitar que nunca agradaremos a todos.
Isso permite comunicar de forma mais
coerente, consistente e, sobretudo, Uni-
ca, construindo comunidades de consu-
midores leais que se tornam embaixado-
res naturais da marca. Aceitar que certos
publicos podem nao se identificar com a
proposta da marca ndo € uma fraqueza,
mas sim uma oportunidade para forta-
lecer lagos com aqueles que realmente
partilham os valores da marca.

Rejeitar o mainstream implica conquis-
tar nichos extremamente leais, mas tam-
bém aceitar que muitos potenciais con-
sumidores podem néo se identificar com
anossa mensagem. Por outro lado, abra-
gar o mainstream pode garantir maior
alcance, sob pena de sermos percebidos
como mais do mesmo». E neste sensivel
equilibrio entre originalidade e populari-
dade que as marcas frequentemente se
encontram: desafiadas a decidir quem
realmente querem ser, coerentes com o
passado, mas adaptadas ao futuro.
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Miguel Pires

Co-Founder & Creative Partner
da NERVO

LEADERS

ONNA LEAD

eguir a corrente é facil. E
previsivel, seguro, e, em teo-
ria, parece uma boa jogada.
Mas aquilo que distingue as
marcas memoraveis das
restantes é a coragem de ignorar o hype
e focar no que importa: valores e consu-
midores. Porque, as vezes, o verdadei-
ro desafio esta em dizer “nao, obrigado,
sabemos quem somos.”
Ainda eu ca ndo andava e ja a Volkswa-
gen o fazia com o Beetle no final dos
anos 50, num dos case studies mais cita-
dos de sempre: enquanto a concorréncia
apostava em carros maiores, a Volkswa-
gen foi na diregdo oposta. Com o Think
Small, a marca evidenciou a sua essén-
cia: simplicidade e eficiéncia. O impacto?
Redefiniu o mercado automaével e mos-
trou que ser diferente pode ser o cami-
nho certo.
Ao saltar para cada tendéncia, corre-
mos o risco de parecer... desesperados.
Quem nunca viu uma marca tentar ser
cool e acabar a soar aquele amigo que
insiste em usar expressées completa-
mente datadas?
A interagao cringe entre Meta, Pepsi e
Budweiser durante o boom do Metaver-
se no ex-Twitter € um perfeito exemplo,
em que as marcas tentaram usar giria
do meio sem propriedade, virando rapi-
damente meme na comunidade... pelas
piores razées. WAGMI, frens!
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Meta &@ @Meta - 2h

m Replying to @pepsi

This is going to look great in the metaverse

Q 44 1 26 Q 119 <

Pepsi @ @pepsi - 26m
You know it, fren!
QA7 15 Q st

=<3
Show replies
x beer.eth @ @budweiserusa - Sh
W .
:E Replying to @peps
- Welcome brand friend. WAGMI
Q 30 7 28 Q 313 o
Pepsi @ @pepsi - 3h
Thanks, fren! WAGMI %'
Q 37 1 36 Q 162 <

Show
Show replie

Por outro lado, as vezes a falta de tato
mascara-se de coragem...

Vivemos numa sociedade polarizada,em
que a estupidez natural parece desen-
volver-se mais rapido do que a inteli-
géncia artificial, e é preciso que as mar-
cas estejam seguras das suas escolhas.
Nem todas estdo preparadas ver os seus
feed’s invadidos por go woke, go broke -
nem para oimpacto que isso possater no
seu negocio.

O caso da Bud Light tornou-se um
exemplo emblematico disto. Em 2023, a
marca colaborou com a influenciadora
trans Dylan Mulvaney, gerando uma rea-
G¢ao negativa massiva de segmentos con-

servadores — muitos deles, consumido-
res da marca - incluindo boicotes, videos
a destruir produto e uma queda signi-
ficativa nas vendas. Simultaneamente,
grupos LGBTQIA+ também criticaram a
empresa por ndo defender a campanha
e recuar sob pressao, resultando numa
situagao /ose-lose para marca.

Assim, & importante que a rebeldia tenha
contexto. Se soubermos qual o nosso
propdsito e com quem estamos a comu-
nicar, tomar uma posigao assertiva, com
risco calculado, pode terumretornoeum
efeito de selegdo natural que se sobre-
pde a todo o backlash, construindo con-
fianga a longo prazo.

A Patagonia € um excelente exemplo -
ao priorizar a sustentabilidade acima do
lucro rapido, tem vindo a criar uma leal-
dade genuina e duradoura. O seu fun-
dador, Yvon Chouinard, transferiu a par-
ticipagdo na empresa para uma ONG
focada em combater as alteragdes cli-
maticas e proteger reservas naturais,
que passou a dispor de $100M por ano -
olucro damarca - para o fazer.

Mais do que diferente, é importante ser
relevante e agir em contexto. No meio
de um mercado saturado por modas
passageiras, a autenticidade continua a
ser o verdadeiro ato de coragem. E seja-
mos sinceros: ha algo de irresistivelmen-
te poderoso em ser a marca que decide
nadar contra a corrente.
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Isabel Roseiro

Marketing & Communications Director
da Randstad Portugal

A VERDADE

NAO SAI

DE MODA

desenvolvimento de uma
marca forte é um exerci-
cio constante de consis-
téncia e inovagdo. Num
equilibrio complexo,
um dos grandes desafios que as mar-
cas enfrentam é manter a autenticida-
de e consisténcia, sem ter que seguir
modas, semter que se juntar atodas as
tendéncias. As marcas que se mantém
relevantes ao longo do tempo sio as
que se mantém consistentes aos seus
valores, propdsito e posicionamento.

Tecnologia e transformacao digital
Num ambiente de transformacao digi-
tal e mudangas constantes, as marcas
enfrentam uma pressido crescente para
se adaptarem instantaneamente. Mui-
tas marcas e empresas dependem da
rapida adogdo e inovagdo, nomeada-
mente empresas tecnoldgicas ou mar-
cas que tém a inovagdo na sua essén-
cia. No entanto, o que verdadeiramente
importa ndo é a velocidade da mudan-
¢a, mas a capacidade de manterem a
sua identidade unica.

Neste contexto, o social listening e a
anadlise de dados assumem um papel
central. As marcas que escutam ativa-
mente as conversas e necessidades
dos seus publicos conseguem identifi-
car tendéncias que fazem sentido para
a sua estratégia e para os seus publi-
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«As marcas que escutam ativamente

as conversas e necessidades dos seus
publicos conseguem identificar
tendéncias que fazem sentido para a sua
estratégia e para os seus publicos.»

cos. Porém, nem todas as inovagdes ou
tendéncias sdo paratodas as marcas, e
reconhecer este limite é fundamental.

Propésito e valores

Os consumidores, especialmente as
geragdes mais jovens, valorizam mais
do que nunca a coeréncia e o propo-
sito. Cerca de dois tergos (66%) dos
consumidores estéo dispostos a aban-
donar uma marca se sentirem que
esta é incoerente com os seus valores
(segundo um estudo da SalesForce).
Isto reforga a importancia das marcas
se manterem fiéis a sua esséncia e aos
seus valores, mesmo que isso signifi-
que remar contra a corrente. A integri-
dade nao se mede pela adesio super-
ficial a causas, mas pela consisténcia
entre a promessa e a pratica.

Sustentabilidade e causas sociais
A preocupagido com a sustentabilida-

de assume uma crescente relevancia,
cerca de 72% dos consumidores pre-
ferem comprar produtos de empresas
que promovem praticas justas e res-
ponsaveis (segundo a Forbes), o que
pressiona as empresas a integrar cada
vez mais praticas sustentaveis e social-
mente conscientes. Ainda que todas
estas praticas possam ser valorizadas
pelo consumidor, € importante identifi-
car quais as causas que a marca deve
priorizar.

Em resumo, inovar, seguir tendéncias,
estar atento as mudangas tecnolégi-
cas, sociais e ambientais é sem duvida
importante mas sem abdicar da verda-
de. A autenticidade ndo € uma opgao,
é uma exigéncia dos consumidores que
deve nortear a estratégia das marcas
que procurem construir com eles rela-
cionamentos duradouros e significati-
vos. A verdade e a autenticidade nunca
saem de moda.
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