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Johnson). Trabalhou em diferentes mercados, tais como o do Peru, o da Colômbia, o do Equador e o da República 
Dominicana. É membro do Conselho Diretivo dos Effie Awards da República Dominicana, galardões que reconhecem 
a eficácia das empresas de publicidade. Foi professora de pré e de pós-gradução na UPC, na IPAE, na Adex e na Chio 
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Marketing do negócio de Oral Care. Em 2001 juntou-se à Lever Elida para liderar o departamento de Category Mana-
gement. Em 2008, assumiu a responsabilidade pelo Marketing de Personal Care da Unilever Jerónimo Martins e, mais 
tarde, de Ice Cream. 2013 foi o ano de regresso às Vendas, com a mudança para Inglaterra, onde foi Global Customer 
Development de diferentes negócios, fazendo parte simultaneamente dos Leadership Boards das Categorias e da 
função de Vendas. Em 2018 regressa a Portugal para integrar a Comissão Executiva da Unilever FIMA como Diretora 
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sedeadas nos EUA. Entre estas a Cargill, a maior empresa privada do mundo, na qual liderou os departamentos de 
relações públicas, marketing, relações governamentais, comunicação financeira e sustentabilidade, tendo também 
sido copresidente do comité de risco da empresa. Mike Fernandez é CEO da LLYC nos Estados Unidos e professor 
de comunicação estratégica na Universidade de Boston. [Estados Unidos]
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Tem mais de 20 anos de experiência em estratégias de Marca, Publicidade, comércio eletrónico e Comunicações. 
Durante 16 anos, trabalhou na Telefónica Equador, assumindo as funções de Gestora de Marketing – Captação, 
Gestora Regional de Vendas Indiretas e Gestora Regional de Empresas. Posteriormente, passou para o setor do 
retalho como Gestora Sénior de Marketing da Almacenes De Prati, os principais grandes armazéns do Equador 
e a marca líder no setor. É Técnica Superior de Marketing do Tecnológico Espíritu Santo e Engenheira em Admi-
nistração de Vendas da Universidade Católica de Guayaquil, e tem uma pós-graduação em Administração com 
Especialização em Marketing da ESPOL. [Ecuador]

Rodrigo Esponda

É um profissional especializado na promoção de destinos turísticos, e tem mais de 18 anos de experiência no setor. 
Desde 2016, é Diretor-Geral do Fideicomiso de Turismo de Los Cabos. Anteriormente, colaborou com o Con-
selho de Promoção Turística do México como Diretor Regional para a América do Norte, coordenando os esforços 
de promoção do México nos Estados Unidos e no Canadá, assim como a vinculação com os principais operadores 
turísticos e agências de viagens, com base em 18 escritórios de representação. Também foi Diretor Institucional 
do Fundo Nacional de Fomento ao Turismo, e foi professor de Planeamento Turístico na Universidade de Nova 
Iorque. É licenciado em Arquitetura pela Universidade Nacional Autónoma do México e tem um mestrado em 
Administração da Universidade da Colômbia em Nova Iorque, assim como um Certificado em Meetings Profissional 
do Convention Industry Council. [México]

David Ecija

Diretor-Geral do Hilton São Paulo Morumbi. Nos quase 19 anos que passou na Hilton, viveu em três continen-
tes, cinco países e três marcas (DoubleTree, Hilton e Waldorf Astoria). Isto deu-lhe a oportunidade de aprender 
com os melhores, enquanto desfrutou de vivências e experiências incríveis em diferentes culturas com pessoas 
espetaculares. Nasceu, cresceu e estudou em Madrid, e depois terminou a formação hoteleira em Inglaterra. É um 
apaixonado pelo mundo da indústria hoteleira, pelos grandes momentos que esta proporciona e pela aprendiza-
gem dos desafios do dia a dia. [Espanha]

Cristina Barbosa

Head of Brand & Marcomms da Vodafone Espanha e Presidente da BCMA Spain, é licenciada em Direito 
Jurídico Empresarial pela Universidade CEU San Pablo. Tem uma carreira profissional de mais de 20 anos. Cristina 
juntou-se à operadora em outubro de 2013 como Head of Marketing de Particulares. Anteriormente, foi Diretora 
de Serviços e Estratégia de Marketing do Citibank Espanha. Entre 2001 e 2006, trabalhou na Aldeasa, em Comuni-
cação, e foi responsável pela Fidelização e Atenção ao Cliente. Começou a carreira no departamento de marketing 
da Gillette Co., onde trabalhou em marcas como a Oral-B, a Paper Mate e a Waterman. [Espanha]

Jonathan Blum

Presidente da Cisneros Media, divisão da Cisneros que inclui as empresas de televisão aberta, televisão por as-
sinatura, produção, distribuição de conteúdos e concursos de beleza. Supervisiona todos os interesses de meios 
de comunicação e entretenimento da Cisneros, desde a Venevisión, canal de televisão aberta líder da Venezuela, e 
canais por cabo da América Hispânica e dos Estados Unidos, até empresas de produção independente e distribui-
ção global de conteúdos sedeadas nos Estados Unidos. Antes de ter a posição que ocupa atualmente, Jonathan foi 
Vice-Presidente e Gestor-Geral da Venevisión, dirigindo todas as operações da mesma. [Venezuela]

Walter Droguett 

Vice-Gestor de Assuntos Corporativos da Esval e da Aguas del Valle. Presidente do Conselho Regional do Pac-
to Global, região de Valparaíso. Licenciado em Comunicação Social. Jornalista da Pontifícia Universidade Católica 
de Valparaíso, no Chile. Especializado em Comunicação corporativa pela Pontifícia Universidade Católica do Chile 
(2012). Estudou Liderança (2016) e Experiência de Clientes (2018) na Universidade Adolfo Ibáñez. [Chile]
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Rozália Del Gáudio

Gerente Sénior de Comunicação e Sustentabilidade da C&A Brasil. É doutora em Ciências Sociais pela Universidade 
de Paris 1 – Panthéon-Sorbonne, na qual também obteve o mestrado em Sociologia e Antropologia. É ainda mestre em 
Administração de Empresas e licenciada em Comunicação Social pela Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG). 
Rozália Del Gáudio tem mais de 25 anos de carreira, tendo trabalhado em empresas como a Aperam, a Vale e a C&A, 
e ainda no Grupo Votorantim. É professora no MBA Aberje/ESEG, onde ensina Gestão da Comunicação Empresarial 
e investiga e escreve sobre Comunicação, Gestão e Sustentabilidade. É ainda coautora do livro Sem Megafone, com 
Smartphone: práticas, desafios e dilemas da comunicação com empregados, lançado em Português pela Aberje Editorial em 
2017, e em Inglês em 2018. [Brasil]

Mariana Vieira

Mariana Vieira é licenciada em Letras pela Faculdades Oswaldo Cruz e realizou vários cursos complementares na área 
da sustentabilidade. Tem uma pós-graduação em Administração de Empresas pela Fundação Getúlio Vargas, na qual 
também realizou um curso de Sustentabilidade e Responsabilidade Social Empresarial. Atua na área da sustentabilidade 
há mais de 10 anos, com experiência no ramo editorial e no do retalho. Atualmente, enquanto Coordenadora de Sus-
tentabilidade da C&A Brasil, é responsável pela implementação da estratégia global de sustentabilidade da empresa 
no Brasil. [Brasil]

Bibiana Rosique 

É apaixonada pelo marketing e tem mais de 20 anos de experiência profissional no setor privado. Bibiana é Diretora 
de Marketing da Starbucks México desde outubro de 2017. Anteriormente, trabalhou em empresas como a Bur-
guer King, a Warner-Lambert, a Pfizer, a Cadbury – Adams e Kraft, entre outras. Enquanto profissional do marketing, 
concentra-se na criação de valores de marca sólidos e no desenvolvimento de novos modelos de negócio com exposi-
ção regional. Tem uma vasta experiência na renovação de tendências decrescentes e na consolidação da credibilidade, 
da relevância e dos benefícios da marca. É licenciada em Marketing pelo Instituto Tecnológico e de Estudos Superiores 
de Monterrei. [México]

Luisa Izquierdo

Diretora de Recursos Humanos da Microsoft Ibérica. Nesta posição, lidera a estratégia e a execução das políticas 
inovadoras de recursos humanos da empresa, que levaram a Microsoft a estar entre as melhores empresas para 
trabalhar em Espanha. Luisa juntou-se à equipa da Microsoft em outubro de 2015, validada por uma vasta e bem-su-
cedida experiência adquirida durante mais de 15 anos de experiência profissional, tendo assumido diversos cargos 
de responsabilidade, não só em Espanha, mas também no resto da Europa e a nível global, em empresas como a 
Honeywell, a Amena e a Soluziona Luisa é licenciada em Direito (ICADE E-1) e em Psicologia (UNED). [Espanha]

Goyo Panadero

Sócio e Diretor-Geral de Talento e Inovação da LLYC. Tem uma ampla experiência profissional no mundo da co-
municação das grandes multinacionais. Nos últimos anos, liderou a Direção Global de Comunicação e Reputação Cor-
porativa da Deloitte, da Ferrovial e da BBVA, empresas presentes na Fortune Global 500. Em 2013, depois de mais de 
duas décadas no mundo das grandes corporações, centrou a carreira profissional na investigação da liderança nos 
altos dirigentes e na narrativa transmédia. Foi um dos sócios fundadores da Impossible Tellers. Em outubro de 2015, 
tornou-se Sócio e Diretor-Geral da LLYC em Espanha e Portugal. [Espanha]

David González Natal

Diretor Sénior da área de Consumer Engagement na LLYC. Licenciado em Jornalismo pela Universidade Complu-
tense de Madrid e detentor do título de Global CCO da ESADE. Trabalhou em meios de comunicação, tais como o El 
Mundo e a Cadena SER, além de fazer parte do departamento de imprensa do Círculo de Belas Artes de Madrid. Antes 
de se juntar à LLYC, dirigiu, durante sete anos, campanhas de comunicação nacionais, enquanto coordenador chefe na 
agência Actúa Comunicación. No papel de líder global da área de Consumer Engagement, dirigiu projetos emblemáti-
cos para a Campofrío, Coca-Cola, Telefónica, Gonvarri, Bezoya e Sacyr, e obteve mais de 50 galardões, entre os quais 
um Leão de Cannes e dois Sóis. [Espanha]
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Segundo um estudo da PwC, mais de um ter-
ço dos consumidores considera a confiança 
na marca um dos principais fatores influen-
ciadores das decisões de compra, acima do 
preço. Ao mesmo tempo, nos últimos anos 
tem-se observado uma descida da confiança 
da população em geral nos negócios e nas 
empresas, apesar da presença de subidas 
pontuais. As marcas são uma ponte que per-
mite às empresas relacionarem-se de forma 
mais acessível e enriquecedora. No entanto, 
nesta relação, a enorme quebra de confiança 
dos consumidores está a desempenhar um 
papel cada vez mais importante. 

A era digital ofereceu às marcas novas opor-
tunidades de interação com o consumidor, 
em que a transparência dos dados e a mu-
dança do modelo de privacidade criaram 
abordagens diferentes e experiências mais 
personalizadas. No entanto, com a oportu-
nidade vieram os abusos. O mau uso destes 
dados e a enorme quantidade de informação 
e conteúdos erodiu a confiança dos consu-
midores em marcas que nem sempre foram 
capazes de responder a tempo às exigências 
de transparência, integridade e credibilidade 
dos compradores, cada vez mais informados, 
exigentes e defensores da igualdade.

Este é o ambiente complexo, incerto e fasci-
nante que exploramos no número 32 da re-
vista UNO. Perante uma relação entre consu-
midores e marcas governada pelos dados, em 
que fenómenos como a inteligência artificial 
e a realidade virtual terão um papel determi-
nante, grandes especialistas do marketing e da 
comunicação analisam os desafios, e também 
as oportunidades, desta nova era. Nestes tem-
pos, as marcas desempenharão, mais do que 
nunca, um papel fundamental para aproximar 
os consumidores às empresas. As empresas 
que conseguirem concentrar os esforços 
para trazer inspiração, que gerarem pertença 
acrescentando valor e que utilizarem os da-
dos para melhorar a experiência serão as que 
estão mais bem preparadas para liderar as 
preferências do consumidor. Acredito que a 
visão dos especialistas que colaboraram neste 
número lhes suscitará tanto interesse quanto 
suscitou a mim. Mais uma vez, é um prazer 
partilhar consigo as nossas reflexões sobre os 
desafios que importam.

CONSUMIDORES e MARCAS: 
uma NOVA ERA

José Antonio Llorente
Sócio Fundador e Presidente da LLYC / EUA – Espanha

As empresas que 
conseguirem concentrar 
os esforços para trazer 
inspiração, acrescentar valor 
e melhorar a experiência 
serão as que estão mais bem 
preparadas para liderar as 
preferências do consumidor
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As chamadas marcas brancas são a manifes-
tação de uma época: a da grande crise econó-
mica deste século. A grande caraterística das 
marcas brancas não é emocional, mas pu-
ramente racional e pragmática: associam-se 
a produtos mais baratos, de uma qualidade 
mediana em comparação com os restantes 
produtos no mercado, e têm a garantia, mais 
do que suficiente, das grandes superfícies 
comerciais, que souberam detetar potenciais 
grupos de clientes que puseram os critérios 
materiais à frente dos aspiracionais. As mar-
cas brancas não apelam ao subconsciente, 
mas ao raciocínio, por menos entusiasman-
te que seja. E têm tido um grande sucesso, 
porque o produto (raramente os serviços se 
refugiam na brancura reluzente das marcas 
assim identificadas) satisfaz as necessidades 
com honra comercial, embora, por motivos 
económicos, renuncie ao marketing emocio-
nal. Não são lovemarks, isto é, não despertam 
as emoções nem o entusiasmo, nem criam 
dependência afetiva. No entanto, associam-
-se firmemente à utilidade, e, embora possa 
parecer estranho, criam uma grande proxi-
midade, porque se dirigem de forma humilde 
às necessidades do cliente.

As marcas brancas deixaram de ser apenas 
uma denominação comercial para se tor-
narem uma definição claramente cultural, 
uma vez que estão associadas à definição 
de uma época social, económica e política 
– a da grande crise económica do século 
XXI. Deste modo, quando se escrever sobre 
estes anos de recessão, desemprego, desi-

gualdade e escassez, será necessário referir 
as marcas brancas como uma resposta à de-
pressão que sofremos. Este tipo de marcas 
– que não são estritamente anónimas, mas 
sim genéricas – têm definido uma tendência, 
uma forma de consumir, e, por conseguin-
te, uma forma de viver. Assim, têm moldado 
uma época cultural, se entendermos que a 
forma como os cidadãos vivem e se com-
portam está intimamente ligada à época em 
que vivem, sendo, portanto, uma manifesta-
ção cultural.

Há um amplo consenso relativamente ao fac-
to de que as marcas de serviços e produtos 
– conceito diferente da denominação comer-
cial e social – devem responder a determi-
nados princípios. Devem refletir fielmente a 
natureza daquilo que oferecem; devem res-
ponsabilizar-se pelos clientes; devem incluir 
emoções para criar ligações permanentes, 
transformando o consumo dos produtos e 
serviços em autênticas experiências. Além 
disso, todas as marcas em geral devem ado-
tar a brand advocacy, usando uma legião de 

As MARCAS enquanto
FATOS CULTURAIS

José Antonio Zarzalejos
Jornalista, ex-diretor do ABC e do El Correo / Espanha

Quando se escrever sobre 
estes anos de recessão, 
desemprego, desigualdade 
e escassez, será necessário 
referir as marcas brancas 
como uma resposta à 
depressão que sofremos
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anunciadores da própria marca para me-
lhorarem a reputação e multiplicarem as 
vendas. No entanto, não há um consenso 
tão amplo – talvez ainda se considere elitista 
– relativamente à necessidade de as marcas 
comerciais fazerem parte dos factos culturais 
da época.

Como se consegue fazer das marcas cultura? 
É uma boa pergunta que quase não tem res-
postas técnicas e académicas definitivas. Por 
isso, o desafio do branding, enquanto disci-
plina profissional altamente especializada (e 
sofisticada), requer a elaboração de um cor-
po de doutrina sobre o modo de as marcas 
criarem cultura. O warholismo pictórico não 
poderia ser cabalmente compreendido sem 
a absorção de marcas míticas transformadas 
em ícones de criações artísticas que calen-
darizaram etapas, tais como os quadros de 
Warhol Campbell’s Soup Cans (1962) e Green 
Coca-Cola Bottles, ou os imensos e magnífi-
cos retratos de Marilyn Monroe e Elizabeth 
Taylor. A pop art de Warhol da década de 
1960 é, precisamente, um referente da sim-
biose, pelo menos parcial, de um determina-
do branding (deve recordar-se que há marcas 
pessoais, como as das atrizes mencionadas) 
com uma das formas mais definitivas de ex-
pressão cultural – a pintura. 

O desafio das marcas é, por um lado, acom-
panhar as tendências sociais (que são uma 
expressão cultural) e, por outro, criá-las ou si-
tuar-se na vanguarda das mesmas. Desta for-
ma, as marcas fazem parte da narrativa cultu-
ral de cada época, havendo uma inter-relação 
profunda entre a identidade da marca e a so-
ciedade em que operam os respetivos produ-
tos e serviços. Este fenómeno já está a aconte-
cer com alguma notoriedade. Muitos teatros e 
auditórios nos países mais desenvolvidos – é 
o caso dos Estados Unidos, mas também de 
Espanha – criaram uma marca comercial para 
se identificarem. Também o fizeram estádios 
desportivos. Este fenómeno chama-se naming 
rights (direitos de nome), e envolve uma técni-
ca publicitária, uma forma de superar as con-
venções habituais do marketing, que consegue 
imbuir eventos culturais – sejam desportivos 
ou teatrais – com a marca comercial, estabele-
cendo uma linha de coerência entre esta e os 
espetáculos.

Ainda é mais pronunciada a conformação cul-
tural propiciada por algumas marcas que li-
deram ou se associam a novos estilos de vida, 
que são indubitavelmente expressões cultu-
rais da nossa época. Os hábitos do slow wear 
são sustentados por vestuário que valoriza a 
ecologia, a poupança de energia na produção, 
a versatilidade relativa às estações do ano e 
a razoabilidade dos preços. Trata-se de uma 
revolução de atitudes perante o consumis-
mo desenfreado das duas últimas décadas. 
Acontece algo semelhante com a chamada 
slow food, um movimento internacional de ori-
gem italiana que, usando o símbolo do cara-
col, pretende dar dignidade e transmitir uma 
certa filosofia de vida ao ato fisiológico da ali-
mentação. Estas tendências têm força de mo-
bilização social, mas, ao mesmo tempo, são 
veiculadas por marcas que apresentam uma 
resposta cultural a estes novos impulsos.

O desafio do branding, 
enquanto disciplina 
profissional altamente 
especializada (e sofisticada), 
requer a elaboração de um 
corpo de doutrina sobre  
o modo de as marcas  
criarem cultura
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Por outro lado, a marca, na sua materialida-
de (design, cor, imagem), faz parte da cultura 
visual, e as marcas sonoras (que estão a au-
mentar) – adaptadas, além disso, à informati-
zação progressiva – contribuem decisivamen-
te para o património criativo das sociedades 
modernas, e são uma parte inseparável das 

manifestações artísticas. Isto ocorre de tal 
forma que, hoje, o desafio das marcas – além 
daqueles que se têm verificado nos últimos 
anos – não consiste só em estarem nos fac-
tos culturais, mas também em serem os pró-
prios factos culturais. Poderíamos perguntar-
-nos quais são as razões desta exigência. A 
resposta não apresenta dúvidas: a tecnologia 
é quase um sinónimo de conhecimento, e 
a excelência dos conteúdos digitais de alta 
qualidade transmite sempre conhecimento 
e valor acrescentado. A combinação destes 
dois conceitos remete-nos para a narrativa 
cultural enquanto força dominante da nossa 
época. As marcas devem participar na elabo-
ração deste guião da contemporaneidade.

É mais acentuada a 
conformação cultural 
propiciada por algumas 
marcas que lideram ou 
se associam a novos 
estilos de vida, que são 
indubitavelmente expressões 
culturais da nossa época
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Hoje em dia, o consumidor está cada vez 
mais ocupado com várias tarefas ao mesmo 
tempo, valorizando cada segundo do seu dia. 
Neste contexto, as marcas já não competem 
apenas para convencer, mas também para 
obterem relações duradouras de lealdade 
com os públicos. O fator temporal é crucial 
para as marcas, mas agora também o é para 
os consumidores, especialmente em tempos 
de economia da atenção. Para conseguirem 
esta lealdade, é indispensável saber muito 
bem que os consumidores dos dias de hoje 
participam, interagem, sugerem e, acima de 
tudo, exigem mais.

O marketing tem três grandes bases para os 
desafios enfrentados hoje pelas marcas. A 
primeira é a reafirmação da regra mais sim-
ples: o consumidor deve estar no centro de 
tudo o que fazemos. A segunda é compreen-
der que aquilo que funcionou até agora não 
significa necessariamente que continuará 
a funcionar no futuro. A terceira é a tecno-
logia, que nos permite fazer muito mais do 
que antes, em menos tempo e com menos 
investimento.

Posto isto, tudo mudou. Mas a mudança não 
foi para pior, antes pelo contrário: é muito 
positiva para quem compreende a necessi-
dade de adaptação à mudança.

Para qualquer marca, insistir em continuar a 
usar processos antigos significa ser ultrapas-
sado pela concorrência. Embora possamos 

chegar às mesmas conclusões e tenhamos 
as condições de detetar as mesmas oportu-
nidades, se não modernizarmos a nossa for-
ma de nos relacionarmos com o consumidor, 
o mais provável é que as nossas mensagens 
chegarão demasiado tarde, já não sendo re-
levantes para o nosso público.

Ora, como é um dado adquirido que os con-
sumidores estão no centro de todas as nos-
sas ações, é importante ouvi-los, e às respe-
tivas comunidades, com atenção. Para atingir 
este objetivo, é fundamental relacionarmo-
-nos com os clientes o mais naturalmente 
possível, como faríamos com as pessoas 
mais próximas à nossa volta. Isto implica fa-
zer mais investigações qualitativas, que nos 
proporcionem insights poderosos que se 
transformem em diferenciação. Um conheci-
mento aprofundado do consumidor é a base 
do sucesso de qualquer ação de marketing 
que se pretenda implementar, especialmen-
te no mercado de consumo em massa, em 
que as decisões se tomam mais rapidamente 
e se costuma optar, na maior parte das vezes, 
por aquilo que é aparentemente mais barato.

DESAFIOS para as MARCAS 
em TEMPOS de MUDANÇA

Patricio Jaramillo
Vice-Presidente de Marketing da Alicorp / Peru 

As marcas já não competem 
apenas para convencer, 
mas também para obterem 
relações duradouras de 
lealdade com os públicos
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A criatividade também é indispensável para 
manter e reforçar constantemente a ligação 
com os nossos clientes. Hoje em dia, as ideias 
devem surgir com liquidez suficiente para vi-
verem em todos os canais, incluindo os di-
gitais. Estarmos atentos às necessidades e 
respondermos de forma acertada, inovando 
com verdadeiro engenho, tanto nos produtos 
quanto nos serviços, dar-nos-á a verdadeira 
capacidade para permanecer na mente, no 
top of mind, dos clientes. É fundamental com-
preender que aquilo que se desenvolve para 
um canal ou para um meio não funcionará 
necessariamente noutro.

Atualmente, as marcas devem ser mais cria-
tivas do que nunca, adotando uma «perso-
nalidade» que lhes permita conversar com o 
consumidor, estar perto dele, acompanhá-lo 
e convencê-lo, não por um dia, mas de forma 
duradoura. Certamente que, para as marcas, 
é importante encontrar oportunidades, insi-
ghts e fatores motivadores transversais que 
lhes permitam continuar a diferenciar-se 
num ambiente cada vez mais competitivo. A 
inovação é fundamental e tem sido o motor 
do crescimento do negócio de consumo em 
massa da Alicorp, por exemplo. Há novos 
produtos e serviços que oferecem mais valor 
acrescentado do que as outras alternativas. 

Para fidelizar o consumidor, levando-o a 
comprar repetidamente os nossos produtos, 
é necessário fazermos um verdadeiro esfor-
ço para sabermos, com a maior exatidão pos-
sível, aquilo que o consumidor procura, mas 
também como, onde e quando o faz, assim 
como a razão que o impele. Prestar atenção 
ao consumidor e compreendê-lo é, hoje em 
dia, um desafio maior do que nunca, porque 
a tecnologia e as redes sociais tornaram tudo 
mais célere. A forma de se ligar ao consumi-
dor há cinco anos era de uma diferença abis-
sal em relação à dos dias de hoje, uma vez 

que os estímulos que o rodeiam mudaram e 
se intensificaram, e as prioridades do consu-
midor também são outras.

O grande desafio destes tempos será trans-
formar o meio num gerador de transações. 
Devemos mobilizar a tecnologia disponível e 
a potencialidade das diferentes plataformas 
para chegar aos consumidores e conseguir 
levá-los a considerarem os nossos produ-
tos. Se soubermos quando e como podemos 
contactá-los, e se conseguirmos transformar 
este processo num círculo virtuoso, teremos 
ganhado a preferência e lealdade dos consu-
midores.

As marcas devem ser 
mais criativas do que 
nunca, adotando uma 
«personalidade» que lhes 
permita conversar com o 
consumidor, estar perto dele, 
acompanhá-lo e convencê-lo 
de forma duradoura
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O consumidor está a mudar. Constantemen-
te e a um ritmo alucinante. Que o digam as 
marcas, que todos os dias estão no terreno a 
tentar conquistar e fidelizar clientes, sempre 
numa ótica de satisfazer as suas necessida-
des e superar expectativas, com a garantia 
– nem sempre certa by the way… – de mantê-
-los ligados a si. 

Atualmente, essa missão tornou-se ainda 
mais complexa, pois, além de mais conhe-
cedor e mais exigente, o consumidor está 
mais sofisticado – em grande parte devido à 
generalização da tecnologia nas suas vidas. 
Novos gadgets, apps e programas surgem 
indiscriminadamente e do dia para a noite, 
influenciando a forma como comunicamos, 
trabalhamos, estudamos, nos divertimos, 
compramos e até como nos relacionamos. 
Vivemos num mundo altamente conectado, 
onde a tecnologia e a inovação continuam a 
mudar comportamentos e, por conseguinte, 
formas de estar em sociedade.

Para que conste: na Worten, gostamos muito 
de tecnologia. Somos uma marca tecnológica 
e de futuro, que segue tendências de olhos 
abertos, reconhecendo que a mudança acon-
tece todos os dias e que está aí para ficar.

Quando o futuro é hoje, temos de ser certei-
ros nas escolhas que fazemos e, sobretudo, 
nas propostas que oferecemos aos consu-
midores. Temos de ser criteriosos no como, 
quando e para quem comunicamos – e, para 

tal, temos de escutá-los, ouvir o que os con-
sumidores têm para dizer e a partir daí ca-
be-nos a nós fazer a escolha certa, no timing 
certo. Porque, se é importante saber escutar, 
não é menos relevante saber quando falar. 

Em comunicação (de marca e não só, na ver-
dade), há que definir prioridades (devo comu-
nicar A ou B?) e adequar o discurso (escolho 
falar A para X e B para Y). Só depois se ponde-
ra e define qual o melhor canal ou plataforma 
(uso a rede social Z para comunicar A para X). 
Não devemos ser ansiosos a comunicar, só 
porque a tecnologia disponível permite e até 
potencia essa fluidez e celeridade. 

A partir do momento em que conhecemos 
muito bem o consumidor, essa ânsia de fa-
lar, responder, informar vai-se atenuando, 
pois encontrámos à partida a informação, o 
tom e o canal adequados, que nos permiti-
rão chegar de forma efetiva ao cliente, sem 
constrangimentos ou desconfortos de parte 
a parte. É uma espécie de homework, que 

TARGETED COMMUNICATION: 
the only CORRECT FORMULA

António Fuzeta da Ponte
Diretor de Marca e Comunicação da Worten / Portugal

Vivemos num mundo 
altamente conectado, onde 
a tecnologia e a inovação 
continuam a mudar 
comportamentos e, por 
conseguinte, formas de 
estar em sociedade
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continuamente bem feito, nos permite trazer 
para casa, ano após ano, a nota mais alta da 
turma. Com o bónus de essa avaliação ser 
feita pelo próprio cliente!

Na Worten, apostamos em comunicações 
direcionadas, filtrada com base em customer 
data, na sua maioria digitais. Por exemplo, 
em 2018, enviámos mais de 50milhões de 
newsletters e mais de 15 milhões de SMS 
direcionados. Acreditamos que as mensa-
gens de texto e o emailing são excelentes 
ferramentas para comunicarmos de forma 
imediata, informal e pouco dispendiosa com 
o nosso cliente, com a vantagem acrescida de 
espontaneamente colocar a nossa marca no 
top of mind desse indivíduo. Não nos pode-
mos esquecer que, independentemente da 
área de negócio onde atuemos, se priorizar-
mos a forma como o consumidor perceciona 
a nossa marca, conseguiremos acelerar signi-
ficativamente o nosso crescimento e, conse-
quentemente, a nossa liderança no mercado.

Embora estejamos, hoje, perante um con-
sumidor mais sofisticado, como vimos ante-
riormente, munido de inúmeras ferramen-
tas e gadgets tecnológicos que facilitam e 
impactam o seu dia-a-dia, não é o recurso a 
metodologias também elas sofisticadas que 
fazem a diferença na relação entre marcas e 
consumidores. O que conta verdadeiramente 
é termos do nosso lado data coerente e rele-
vante, que nos permita estar perto de quem 
nos interessa. Quanto mais soubermos sobre 

um perfil de consumidor, quanto melhor en-
tendermos o seu lifestyle, mais preparados 
estaremos para comunicar com ele. Ao sa-
bermos quem ele é, onde vive, quais as suas 
preferências, as suas necessidades e a sua 
capacidade de compra, estamos aptos para 
lançar a nossa mensagem, assegurando (qua-
se sempre) uma recetividade positiva, muitas 
vezes traduzida na compra efetiva do produto 
ou serviço que divulgamos. Ou, no limite, con-
seguimos apenas – mas tão importante – um 
reforço da ligação emocional desse consumi-
dor à marca.

São os chamados brand lovers, que personi-
ficam, na prática, um canal de comunicação 
espontânea em prol da marca. Quem gosta, 
fala bem, recomenda e isso de uma forma or-
ganicamente credível, pois esse word-of-mou-
th é baseado na experiência comum e na per-
ceção que essa pessoa – igual a nós – tem de 
determinado produto, serviço ou marca. 

Mais ou menos exigente, mais ou menos 
conhecedor, mais ou menos sofisticado, ao 
consumidor atual interessa receber informa-
ção que lhe seja relevante. Para ele ou, máxi-
mo dos máximos, para a sua família mais pró-
xima, porque a partir daí o distanciamento já 
será enorme. E a comunicação terá falhado o 
seu propósito e a marca o seu objetivo.

Apostemos, pois, numa targeted communica-
tion. A fórmula não é top secret, pode é dar 
trabalho, mas não tenha dúvidas de que, a 
muito curto prazo, irá compensar: identifique 
a sua audiência e impacte-a com a mensa-
gem adequada, por email, SMS ou através 
de uma rede social. No final, essa adequação 
irá traduzir-se num aumento das vendas, na 
redução da carga de esforço das equipas e, 
mais importante, no reforço do posiciona-
mento da sua marca. E tudo isto porque a 
comunicação foi certeira. Nice shot!
 

Quanto mais soubermos 
sobre um perfil de 
consumidor, quanto melhor 
entendermos o seu lifestyle, 
mais preparados estaremos 
para comunicar com ele
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De acordo com um ranking1 de 2018, 13 das 
100 empresas com maior valor de marca são 
empresas tecnológicas caraterizadas por fa-
zerem dos dados e da inteligência artificial 
peças fundamentais na ligação com o cliente. 
Outras empresas, embora se enquadrem em 
setores como o retalho e os meios de comu-
nicação, transformaram, desde o início, estes 
mesmos elementos em ativos estratégicos 
para crescerem. Em geral, nenhum dos se-
tores aqui representados escapa à revolução 
dos Big Data 2.0. 

Quase 15 anos depois de surgir e depois de 
muitas promessas e expetativas por cum-
prir, finalmente o Big Data está a transformar 
a forma como interagimos com os nossos 
clientes e, consequentemente, a forma como 
fazemos negócios, geramos reputação e cria-
mos, mantemos e alimentamos as nossas 
marcas. Originalmente, a revolução dos da-
dos prometia às empresas o acesso a mais 
informação variada, muito mais rapidamente. 
Os famosos três V.

Com o tempo, as empresas perceberam que 
a tónica não pode estar na descrição física 
dos dados, mas na sua capacidade de criar 
valor. E no mundo dos negócios, o círculo 
virtuoso de valor governa a sobrevivência e 
dominância das empresas: o cliente é o prin-

cipal gerador de valor para as empresas, e 
estas, por sua vez, devem criar valor para o 
cliente, para garantir a lealdade deste. Quan-
do este círculo virtuoso se torna a missão e a 
visão da empresa, a reputação e o posiciona-
mento da marca ficarão garantidos. Aqui, os 
dados assumem um papel central e tornam-
-se um instrumento estratégico nesta relação 
simbiótica entre os clientes e as empresas.

Num primeiro nível, os dados criam valor 
por conseguirem dar-nos rapidamente uma 
fotografia de alta resolução da relação com 
o cliente. Esta fotografia permite fazer uma 
monitorização mais precisa e exata do esta-
do de saúde das empresas e dos mercados. 
Graças a esta análise descritiva, podemos, 
entre outros aspetos, compreender o que 
estão a fazer os clientes em cada um dos mo-
mentos da verdade.

Mas os dados permitem-nos imaginar formas 
mais ambiciosas de criar valor. Por exemplo, 
um dos sonhos dos profissionais do marketing 
é oferecer o produto certo, ao cliente certo, no 

DATA-DRIVEN BRANDING: 
mais do que DADOS e ALGORITMOS

Daniel Vaughan
Diretor de Big Data na Telefónica México / México

O cliente é o principal 
gerador de valor para as 
empresas, e estas, por sua 
vez, devem criar valor para 
o cliente, para garantir a 
lealdade deste

1	 https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-

brands/2018/ranking/
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momento certo, pelo preço certo. Alternativa-
mente, que empresa não gostaria de se anteci-
par aos problemas ocasionados por um produ-
to com um design deficiente, por um processo 
de reclamação dispendioso ou, simplesmente, 
por uma experiência que não corresponda às 
expetativas dos clientes? Hoje, este mundo de 
personalização quase perfeita e de interação 
pró-ativa com os clientes é possível graças à 
capacidade preditiva e prescritiva presente no 
coração da revolução Big Data 2.0.

Esta nova tecnologia de previsão – conheci-
da como inteligência artificial, aprendizagem 
automática ou análises avançadas – procura 
aproveitar toda a informação que temos dos 
clientes e da operação das nossas empresas, 
para, usando algoritmos sofisticados, res-
ponder a perguntas pontuais sobre o negó-
cio, revestidas de um potencial elevado para 
criar valor simbiótico.

Vejamos rapidamente algumas das caraterís-
ticas desta tecnologia para compreendermos 
o impacto que tem na criação, na construção 
e na manutenção das marcas. Basta anteci-
par os três ingredientes necessários, come-
çando por uma mudança das pessoas e da 
cultura das empresas e pela implementação 
de tecnologias modernas, acrescentadas aos 
já mencionados três V dos dados.

Em primeiro lugar, no âmago deste proces-
so opera o método científico adaptado aos 
negócios. Assim, de forma iterativa, usando 
sistematicamente o método da tentativa e 
erro, procura-se aprender com os dados 
e com as interações dos clientes, para se 
conseguir adaptar da melhor forma pos-
sível a oferta da empresa às necessidades 
dos clientes. Esta forma de operar, dirigida 
e orientada por dados e provas, exige uma 
mudança cultural significativa, que está a 
obrigar as empresas a reduzir as barreiras 
organizacionais, tornando o trabalho ágil e 
transversal. Este processo, embora seja do-
loroso, é um importante gerador de valor a 
médio prazo, e um diferenciador da marca a 
longo prazo. 

A tecnologia também desempenha um papel 
fundamental: os data lakes na nuvem, ou nos 
data centers das empresas, prometem a elimi-
nação de barreiras de informação, permitin-
do processar informação em segundos com 
uma visão de 360 graus dos clientes e das in-
terações dos mesmos com as empresas. Esta 
tecnologia será acompanhada por progra-
mas de governação de dados que garantirão 
a veracidade e qualidade dos mesmos, e por 
processos de desenvolvimento e automatiza-
ção para obter a escala necessária para fazer 
uma transformação real.

Finalmente, os algoritmos de aprendizagem 
automática desempenham um papel cen-
tral. Como exemplo, tomemos os algoritmos 
de reconhecimento facial e os de proces-
samento de linguagem natural. Hoje, con-
seguimos reconhecer emoções a partir de 
imagens faciais e da intensidade e do tom 
das conversas. Se, além disso, usarmos a 
informação criada pelas interações com os 
clientes, podemos construir modelos pre-
ditivos da satisfação dos clientes em tempo 
real. Isto é a concretização do sonho das 

Se usarmos a informação 
criada pelas interações 
com os clientes, podemos 
construir modelos preditivos 
da satisfação dos clientes em 
tempo real
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empresas centradas nos clientes, e um ali-
cerce fundamental da criação da marca.

Como podemos criar, então, uma marca po-
derosa, com base em dados e provas? Temos 
de começar com a cultura. Na nova econo-
mia, a dos Big Data 2.0, o círculo virtuoso 
de valor não deve apenas refletir a cultura, 
missão e visão da empresa, mas também ba-
sear-se numa cultura dirigida por dados.

As máquinas não substituirão a capacidade 
criativa de gerar ligações emocionais: neste 
aspeto, o ser humano não tem rival. Mas é 
inconcebível pensar que, na economia dos 
dados, a sustentabilidade de uma marca se 
pode potenciar sem os métodos da revolu-
ção Big Data 2.0.

O círculo virtuoso de valor 
não deve apenas refletir 
a cultura, missão e visão 
da empresa, mas também 
basear-se numa cultura 
dirigida por dados
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O principal desafio que as marcas não en-
frentam é saber quem são os clientes das 
mesmas, como se comportam e que necessi-
dades têm. A Fnac opera há mais de 25 anos 
em Espanha, e sabemos bem que ter este 
conhecimento é um aspeto fundamental no 
nosso negócio; de facto, é um dos nossos va-
lores diferenciadores. 

Na Fnac, fomos pioneiros, e um dos primei-
ros retalhistas em Espanha a fazer vendas 
on-line. No entanto, atualmente, os clientes 
já não são on-line nem off-line, e há alguns 
anos que unificamos as nossas bases de da-
dos para criar uma só, com base no conceito 
de «cliente único». Este conceito permite-nos 
pôr o cliente no centro e conhecer ao porme-
nor os padrões de compra do mesmo, tanto 
on-line quanto off-line. Desta forma, podemos 
enviar-lhe conteúdo ad hoc, personalizado 
em função das necessidades do cliente. Sem 
ir mais longe, 25 % dos nossos clientes já são 
omnicanal e representam 50 % das nossas 
vendas on-line. De facto, a taxa de conversão 
do comprador omnicanal é 20 % superior à 
do comprador tradicional.

Enquanto marca, é fundamental potenciar a 
experiência de compra, tanto em loja quanto 
on-line, e oferecer um serviço especializado e 
um produto diferenciado. Os nossos vende-
dores especializados são grandes conhece-
dores dos produtos e influenciadores inde-
pendentes, ou seja, só recomendam aquilo 
que o cliente procura e que mais lhe convém. 
Também soubemos transferir esta experiên-
cia para o nosso canal on-line, graças ao Cul-
turaFnac, o nosso programa de videobloggers 

especialistas, e retransmitindo eventos por 
streaming.

Por outro lado, devido à informatização e às 
alterações nos hábitos de consumo, apoiá-
mo-nos, desde o princípio, nas redes sociais, 
para ouvir as necessidades dos nossos clien-
tes e estabelecer um contacto direto que nos 
permita melhorar a experiência dos mesmos. 
Além de termos uma ferramenta de comuni-
cação das nossas atividades culturais, eventos 
e concursos, nas nossas redes sociais também 
há um canal do Twitter de apoio ao cliente, a 
partir do qual respondemos a todas as dúvi-
das, sugestões ou reclamações que possam 
surgir. Desta forma, conseguimos conhecer 
mais estreitamente as preocupações e neces-
sidades do cliente, melhorando a comunica-
ção entre a empresa e o consumidor.

Mensalmente, utilizamos relatórios denomi-
nados «Escuta do cliente». Usando estes re-
latórios, filtramos e analisamos todos os insi-
ghts recebidos nos nossos diferentes canais. 
Estes relatórios são enviados para o Conselho 
de Gestão, e fazemos um acompanhamento 
em cada departamento, para adequar a ofer-
ta, os preços, as campanhas etc. Todas estas 
medidas nos ajudam a interagir com os clien-

DESAFÍOS da MARCA 
perante um NOVO CONSUMIDOR

Beatriz Navarro
Diretora de Marketing e Comunicação da Fnac / Espanha

Trabalhamos para reforçar a 
nossa personalidade única 
– tudo aquilo que nos define 
como marca: inovação, 
experiência de compra e 
recomendação especializada
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tes, a responder às suas dúvidas e aos seus 
pedidos e, sem dúvida, a conhecê-los melhor.

Em minha opinião, num cenário tão compe-
titivo e saturado de oferta, as marcas devem 
concentrar-se em quatro aspetos fundamen-
tais que as ajudem a diferenciar-se.

•	 Experiência de compra. É um dos aspetos 
mais importantes, e na Fnac somos verda-
deiros especialistas nisto, tanto nas nossas 
36 lojas físicas espalhadas por toda a Es-
panha, quanto no nosso sítio na Internet, 
Fnac.es. Basta apresentar um exemplo: na 
Fnac realizamos, em média, 5000 eventos 
por ano. Isto tornou-nos um dos grandes 
dinamizadores culturais do país. 

•	 Recomendação qualificada. Embora seja 
verdade que o novo consumidor tem aces-
so a uma grande quantidade de informa-
ção e que sabe bem o que quer comprar, 
por vezes, esta exorbitância de informação 
é excessiva, e o conselho independente 
de um especialista é bem-vindo. Esta re-
comendação também está integrada no 
mundo digital – por exemplo, no YouTube, 
graças ao nosso programa de videoblog-
gers, em que os nossos especialistas par-
tilham o conhecimento e a recomendação 
qualificada com todos os utilizadores.

•	 Flexibilidade. Na Fnac, oferecemos múlti-
plos fluxos omnicanal, para o cliente es-
colher como deseja receber aquilo que 
comprou. Temos o Click & Collect, em que 
o cliente faz o pedido na nossa página na 
Internet e recolhe-o na loja ou recebe-o em 
casa; o ClickinStore, em que o cliente com-
pra, em loja, um produto que está noutro 
local, podendo recolhê-lo na própria loja ou 
recebê-lo em casa; o Reserve & Collect, para 
reservar todas as compras on-line e rece-
bê-las no centro Fnac dentro de uma hora; 
e o Same-Day Delivery, para os que querem 
receber as compras em casa no mesmo 
dia. No entanto, acima de tudo, o que ofe-

recemos aos nossos clientes é flexibilidade 
– os clientes podem receber ou recolher os 
pedidos quando e onde quiserem, poden-
do assim planear livremente as compras. 

•	 Confiança na marca. As empresas devem 
procurar o equilíbrio entre personaliza-
ção e privacidade. Na Fnac, graças à CRM 
e aos Big Data, podemos conhecer de for-
ma mais aprofundada os nossos clientes e 
oferecer-lhes apenas o conteúdo adequa-
do às suas necessidades, evitando assim 
saturá-los com mensagens de e-mail ou de 
telemóvel contendo informação inútil. Mais 
do que a quantidade de dados, uma utili-
zação correta dos mesmos pode marcar a 
diferença entre as empresas. 

Finalmente, é importante que, enquanto mar-
ca, façamos os nossos clientes sentirem-se es-
peciais. Por exemplo, a Fnac tem um programa 
de fidelização que é um dos principais moto-
res da atividade da empresa e oferece aos in-
tegrantes uma prioridade essencial. O Clube 
Fnac foi pioneiro em Espanha desde a chegada 
da empresa em 1993, e tem, atualmente, mais 
de 650 000 sócios. O objetivo do Clube é ofe-
recer o melhor preço e a melhor experiência 
de compra. Entre as vantagens do Clube, des-
tacam-se os descontos permanentes em todas 
as compras, dois anos de envios grátis em 24 
horas, convites para estreias, lugar reservado 
nos Fóruns, descontos especiais, preço reduzi-
do nas plataformas de cinema e música a pedi-
do Rakuten e Deezer, respetivamente, conteú-
dos exclusivos do Kobo by Fnac e descontos no 
nosso serviço Clínica Fnac.

É óbvio que estamos interessados em ganhar 
novos clientes, mas esforçamo-nos muito 
para nos adaptarmos às necessidades e aos 
gostos dos nossos clientes atuais – os que 
nos são fiéis há 25 anos. Por tudo isto, tra-
balhamos para reforçar a nossa personalida-
de única – tudo aquilo que nos define como 
marca: inovação, experiência de compra e 
recomendação especializada.
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Eles estão alerta, (muito) bem informados, 
são menos fiéis, não gostam do «mais ou me-
nos» e acreditam mais naquilo que os outros 
dizem do que naquilo que as marcas dizem. 
São os consumidores da nova geração, que 
estão a fazer as marcas reinventarem-se na 
forma de pensar, agir e, principalmente, de 
se relacionarem.

O acesso ilimitado a informações e a pessoas 
ditou uma rápida mudança na dinâmica da 
experiência do consumidor. A comunicação, 
que antes era unilateral e se baseava nos pu-
blicitários a dizer o que queriam recorrendo 
aos meios de comunicação (pagos ou não), 
agora não tem dono nem fluxo. O quer era 
linear hoje é uma rede, e esta rede é enorme.

Mas como se relaciona a comunicação com 
a dinâmica de consumo? De muitas formas. 
E tudo começa com o facto de que, hoje, os 
consumidores estão muito bem informados. 
E não é novidade para ninguém que conheci-
mento é poder. Um dos principais impactos 
desta quantidade de informação disponível é 
que os nossos atuais / futuros clientes não 
precisam (nem gostam) dos nossos vendedo-
res nem das nossas lojas. Ir a um ponto de 
venda é um «mal necessário» para quem tem 
o mundo inteiro à distância de um clique. 
A não ser que – e é claro que esta locução 
iria aparecer em breve – a experiência valha 
a pena. Aliás, atualmente, a boa experiência 
tem de ser uma obsessão das marcas em to-
dos os pontos de contacto – do sítio na Inter-
net ao apoio ao cliente. Aqui, portanto, já con-

seguimos chegar a dois importantes desafios 
atuais para as marcas: estar adequadamente 
presente e disponível on-line e ser capaz de 
proporcionar experiências memoráveis.

É óbvio que a presença on-line é importante? 
Sim. É fácil? Não. As marcas fazem-no bem? 
Certamente que não! A publicidade que in-
terrompe e / ou atinge um público que não é 
o da sua marca, as notícias e os comentários 
das pessoas que criticam e que são altamen-
te relevantes nas ferramentas de pesquisa, 
os canais das redes sociais que só fazem 
publicidade em vez de criar conteúdo ou diá-
logo. Tudo isto, entre outras coisas, não esta-
belece uma relação com o consumidor, e, da 
parte das marcas, é o que mais se vê por aí. A 
boa notícia é que as ferramentas necessárias 
para evitar que tudo isto aconteça já existem.

E a chamada experiência? É aqui que os gran-
des impérios corporativos da velha guarda 
têm muito a aprender com as start-ups. Não 
só pelo modelo de negócio (inovador e ágil), 
mas também pela natureza dos produtos e 
serviços. Enumere rapidamente cinco start-
-ups que lhe vêm à mente e posso garantir 
que a maior parte (muito provavelmente to-
das) tem como principal objetivo simplificar 

FINALMENTE 
em PRIMEIRO LUGAR

Leandro Teixeira
Diretor de Marketing e Produto na Volvo Car Brasil / Brasil

As marcas que ficam pelo 
caminho terão cada vez mais 
dificuldade em angariar 
clientes
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a vida das pessoas. Simplificar a vida é, sem 
sombra de dúvida, um exemplo de trabalhar 
a experiência na sua essência. Os bancos 
sem burocracia, a mobilidade imediata em 
qualquer lugar e sem ter de usar dinheiro, 
o serviço de entrega de qualquer coisa em 
qualquer lugar e as compras on-line com en-
trega no mesmo dia. Isto significa que todas 
as outras indústrias que não vendem servi-
ços, mobilidade etc. vão acabar? Não. Mas 
significa que estas indústrias têm de apren-
der a ser mais relevantes, dando prioridade 
ao consumidor e tornando a relação com 
este uma experiência memorável em todos 
aspetos e pontos de contacto.

Outra característica do novo consumidor é 
que gosta cada vez menos do «meio». Uma 
bolacha que não seja nem a mais saudável, 
nem a mais saborosa perderá a razão de 
existir. Isto também tem origem na dinâmica 
de comunicação atual, que tem um efeito po-
larizador que acaba por obrigar as pessoas 
a de assumir uma posição sobre tudo e a 
torná-la pública. Por conseguinte, as marcas 
que ficam pelo caminho terão cada vez mais 
dificuldade em angariar clientes. Esta dificul-
dade aplica-se tanto ao produto, quanto ao 
propósito. Por isso, posicione-se. Seja ousa-
do no discurso e nas atitudes. Agradar a to-
dos tornou-se impossível e desnecessário.

Mas será que qualquer discurso ou posicio-
namento funciona, desde que seja ousado? 
É claro que não. Outra questão relativa ao 
novo consumidor entra em cena, e é uma 
das minhas preferidas. O novo consumidor 
preocupa-se cada vez mais com os valores. 
Obviamente, o consumidor tentar-se-á rela-
cionar com as marcas que tenham valores 
compatíveis, por uma questão de autocons-
ciência, mas também para melhorar o seu es-
tatuto na sociedade. Assim, restam algumas 
perguntas e alguns desafios para as marcas. 
Faz parte de uma organização com valores? 
Esses valores são claros para a empresa e 
para os potenciais clientes? São relevantes? 
Há coerência entre o discurso e as atitudes?

Sim, repito: eles estão alerta, (muito) bem 
informados, são menos fiéis, não gostam do 
«mais ou menos» e acreditam mais naquilo 
que os outros dizem do que naquilo que as 
marcas dizem. No entanto, estão muito mais 
abertos, preocupados com o mundo e dis-
poníveis para um diálogo. De nós, marcas, 
só esperam que os ponhamos onde sempre 
deveriam ter estado: em primeiro lugar.

Atualmente, a boa 
experiência tem de ser uma 
obsessão das marcas em 
todos os pontos de contacto 
– do sítio na Internet ao apoio 
ao cliente
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Há algum tempo, pensava-se que o desafio 
dos profissionais do marketing era criar nos 
consumidores paixão pelos nossos produtos. 
Hoje, penso que o nosso desafio é entusias-
marmo-nos com o consumidor. Quando nos 
entusiasmamos realmente com o consumi-
dor, desenvolvemos um interesse genuíno 
por conhecê-lo, compreendê-lo e acrescen-
tar valor à vida dele, e isto será definitivamen-
te recompensado com fidelidade à marca. 

Hoje, gostaria de falar dos principais desa-
fios enfrentados pelas marcas, na perspeti-
va de uma marca em específico, que supe-
rou muitos paradigmas para se tornar líder 
do mercado.

DEFINIR O VALOR DA MARCA

O consumidor dos dias de hoje é muito exi-
gente. Não consome produtos – consome 
valores e propósitos de marca.

Os nossos fundadores, a família Añaños, 
durante umas férias em família, descobri-
ram que havia a oportunidade de levar um 
refrigerante de qualidade, amplamente dis-
tribuído, até onde nenhuma marca tinha 
chegado antes. Depois de vários anos a in-
vestigar o comportamento e a situação do 
país, encontraram a oportunidade de pôr a 
fábrica na área fronteiriça. Isto, por sua vez, 
contribuiu para o desenvolvimento econó-
mico da zona.

Ter esta fábrica e distribuição própria permitiu-
-nos levar uma proposta interessante a sítios 
onde não havia acesso fácil a refrigerantes de 
qualidade. Desta forma, fomos primeiro abor-
dando as localidades mais pequenas e, depois, 
a capital. A nossa promessa é que, onde hou-
ver um dominicano, haja uma Kola Real.

Verificámos que o dominicano é um consu-
midor muito exigente, que valoriza os costu-
mes e as raízes. Assim, decidimos ser a mar-
ca que representa o dominicano e o inspira 
a dar o melhor de si mesmo em cada situa-
ção. O consumidor atual procura propósitos 
de marca; portanto, um desafio é manter-se 
coerente com os valores que queremos ins-
pirar nas famílias dominicanas.

Resumindo, a estratégia para entrar no mer-
cado dominicano foi: oferecer um produto 
de qualidade com um portefólio variado e 

MARCAS GLOBAIS 
com CORAÇÃO LOCAL

Lorena Gutierrez
Gestora de Marketing na Industrias San Miguel Del Caribe / República Dominicana

Quando nos entusiasmamos 
com o consumidor, 
desenvolvemos um interesse 
genuíno por conhecê-
lo, compreendê-lo e 
acrescentar valor à vida dele, 
e isto será definitivamente 
recompensado com 
fidelidade à marca
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uma marca que reflete a identidade domi-
nicana; uma distribuição ampla, levando o 
produto a todas as áreas que não tinham 
acesso a um produto de qualidade (com 
uma variedade de sabores e formatos); a 
construção de uma marca que destaca a 
identidade dominicana.

Hoje, sentimo-nos orgulhosos por liderar, 
acrescentando valor às principais platafor-
mas da identidade dominicana, como a gas-
tronomia, o desporto e a música.

Na gastronomia, criámos «El Sabor de mi 
País», uma plataforma de documentários em 
que visitamos diferentes regiões do país para 
encontrar os cozinheiros locais que melhor 
representam o prato típico de cada zona.

Também estamos presentes no desporto, 
apoiando ligas de menores, ligas nacionais 
e equipas de basebol, basquetebol e futebol 
a nível nacional. Além disso, fomentamos os 
espaços desportivos no país. 

Relativamente à música e cultura, apoiamos 
continuamente os artistas locais, contribuindo 
para os carnavais e para as festas populares 
de diferentes localidades, e fomentando os 
espaços de recreação saudável, onde se recu-
peram e revalorizam as tradições populares.

ESCOLHER OS MELHORES ALIADOS

A sua equipa. A equipa de marketing tem de 
ser multicultural, diversa, com diferentes ori-
gens e histórias, uma vez que isto contribui-
rá para o surgimento de diferentes ideias, a 
partir de várias perspetivas. Os profissionais 
do marketing devem ser ousados, para se 
atreverem a experimentar e explorar opor-
tunidades e ideias; devem ser flexíveis, para 
reagirem e fazerem ajustes quando for ne-
cessário; e, definitivamente, devem ser orien-
tados para a obtenção de resultados.

No caso dos produtos fabricados em massa, 
os merceeiros são um aliado relevante, e o fee-
dback dos mesmos é importante para elaborar 
estratégias vantajosas para ambas as partes.

Por outro lado, é necessário identificar alia-
dos na difusão da marca. O objetivo não é 
procurar influenciadores, mas aliados a longo 
prazo que acreditem nos valores da marca e 
os vivam, tendo em conta que cada influencia-
dor tem um público específico. É necessário 
estarem genuinamente envolvidos com os 
valores da marca. Muitas vezes, pensa-se que 
um bom influenciador é uma celebridade com 
milhões de seguidores. Nós acreditamos nos 
porta-vozes que têm identidade própria e que 
vão crescendo juntamente com a marca.

DADOS VS. INSTINTO E EXPERIÊNCIA NA 
TOMADA DE DECISÕES

Medir permite-nos saber se estamos no ca-
minho certo. Tudo pode e deve ser medido.

A diferença está na frequência da medição. 
Não devemos procurar resultados rápidos, 
mas verificar se os resultados serão susten-
táveis ao longo do tempo. Esta é a diferença 
entre concentrar-se nas vendas a curto prazo 

A equipa de marketing 
tem de ser multicultural, 
diversa, com diferentes 
origens e histórias, uma vez 
que isto contribuirá para o 
surgimento de diferentes 
ideias, a partir de várias 
perspetivas
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e concentrar-se no valor de marca sustentá-
vel no tempo.

Os estudos tradicionais são necessários, 
uma vez que nos permitem medir certas 
macrovariáveis, mas o contacto humano 
não se deve perder. Por isso, além de fa-
zermos estudos ad hoc, visitamos famílias 
continuamente, para perceber como vivem, 
qual é a relação que têm com os nossos 
produtos e como podemos facilitar-lhes 
a experiência da marca. Isto também nos 
permite identificar tendências. Conseguir 
conhecer diretamente os consumidores é 
insubstituível.

Como podemos saber se estamos no cami-
nho certo? Pela aceitação e pelo reconheci-

mento dos consumidores; pela confiança e 
pelo apoio dos nossos clientes e fornecedo-
res; e pelo envolvimento e pelo orgulho da 
nossa equipa de trabalho. Somos uma família 
de 2100 colaboradores que se esmeram to-
dos os dias para tornar cada processo possí-
vel. Na ISM, estamos gratos e satisfeitos pelo 
apoio de todos os nossos stakeholders, e isto 
reflete-se na manutenção da nossa posição 
de liderança neste ambiente tão competitivo 
e exigente.

REINVENTAR-SE SEM PERDER A ESSÊNCIA

O mundo está em constante mutação, e 
os consumidores esperam que as marcas 
também evoluam. Há dois anos fizemos o 
relançamento da Kola Real, que não se con-
centrava apenas na alteração da imagem, 
mas também numa atitude mais fresca e 
mais ativa na experiência da marca (despor-
to, gastronomia, música) e mais dinâmica 
no ambiente digital. Criámos concursos em 
que os nossos seguidores vivem experiên-
cias gastronómicas, culturais e desportivas 
de forma contínua, em pequenos grupos 
onde temos a oportunidade de conversar e 
cocriar as nossas próximas atividades. Te-
mos o objetivo de que, depois de viverem 
uma experiência da marca Kola Real, os 
nossos consumidores se sintam mais orgu-
lhosos por terem a identidade dominicana.

O DESAFIO CONTÍNUO DE ENFRENTAR 
NOVOS DESAFIOS

No mercado atual, tão competitivo, o princi-
pal desafio é mantermo-nos na vanguarda 
das exigências do consumidor dominicano, 
muito exigente e exposto às tendências glo-
bais. Para tal, fazemos periodicamente teste 
de novos produtos, e, nas plataformas digi-
tais, mantemos um canal aberto para poder-
mos comunicar em ambas as vias. 

Um dos desafios mais significativos que en-
frentamos é a dinâmica digital atual, que revo-
lucionou o mundo, especialmente a forma de 
comunicarmos e nos ligarmos enquanto socie-
dade. Neste sentido, o principal desafio neste 
ambiente de tanta contaminação e imediatez é 
não só ligar-se, mas manter-se ligado e facilitar 
o acesso aos produtos e serviços digitalmente, 
juntamente com uma resposta imediata às ne-
cessidades e aos pedidos dos clientes.

Medir permite-nos saber se 
estamos no caminho certo. 
Não devemos procurar 
resultados rápidos, mas 
verificar se os resultados 
serão sustentáveis ao longo 
do tempo
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Com mais de 4000 profissionais, na TOUS 
promovemos uma cultura empresarial ba-
seada no legado, no envolvimento e na cria-
tividade. A ternura, a diversão e o espírito 
jovem são os valores associados ao produ-
to, à marca e à nossa forma de comunicar. 
Trata-se, sem dúvida, de um fator que nos 
diferencia das outras empresas.

Se falarmos dos valores da empresa, a TOUS 
é criatividade, porque nos atrevemos a fa-
zer coisas de forma diferente, com agilidade, 
coragem e qualidade, enfrentando os desa-
fios que o dia a dia nos apresenta. Somos 
envolvimento, porque realizamos os nossos 
sonhos de forma livre, cumprindo a nossa 
palavra, preocupando-nos com os nossos 
colaboradores e construindo juntos um 
projeto comum. Somos trabalho de equipa, 
uma vez que, juntos, temos um projeto de 
empresa partilhado, no qual o talento indi-
vidual visa sempre atingir um resultado em 
equipa, baseado na qualidade das relações. 
Também somos globalidade. Estamos pre-
sentes em mais de 50 países e integramos 
o conhecimento da diversidade que nos 
rodeia nas nossas decisões de negócio, 
nos nossos produtos, nos nossos proces-
sos e na forma como tratamos os nossos 
colaboradores. Por último, mas não me-
nos importante, somos paixão pelo cliente, 
porque trabalhamos juntos, com vocação e 
precisão, para superar as expetativas, com a 

qualidade que merecem, ouvindo os nossos 
clientes e trazendo valor a cada momento 
da vida deles.

Não há nenhum valor mais importante do 
que outro; todos são imprescindíveis e to-
dos nos definem como marca e asseguram a 
posição da TOUS no mercado. Estes valores 
estão refletidos em toda a trajetória da mar-
ca, para ganharmos a confiança do nosso 
consumidor, adaptando-nos às suas neces-
sidades em cada país onde trabalhamos. A 
TOUS evoluiu para continuar a surpreender 
pela inovação e pelo design, sem, no entan-
to, perder a essência. Combinamos as mais 
recentes tecnologias com técnicas artesa-
nais que fazem parte da nossa profissão e 
da nossa tradição. Temos uma visão, que é 
tornar a TOUS a marca de joalharia e aces-
sórios mais bem-sucedida e desejada do 
mundo, comprometendo-nos a acrescentar 
valor aos nossos clientes e colaboradores, e 
à sociedade em geral.

Para tal, estabelecemos o objetivo de avan-
çar com o comércio eletrónico, com a om-

A TOUS perante o DESAFIO de SEDUZIR 
o NOVO CONSUMIDOR

Anaïs Durand
Diretora de Marketing e Comunicação / França

A TOUS evoluiu para 
continuar a surpreender pela 
inovação e pelo design, sem, 
no entanto, perder a essência
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nicanalidade e com a informatização. O co-
mércio eletrónico representa uma grande 
oportunidade para as marcas de retalho. 
Atualmente, 6 % das vendas da TOUS são 
feitas on-line. Embora esta informação seja 
mais do que digna de destaque, tendo em 
conta a importância das lojas físicas da mar-
ca nos mercados (temos mais de 700 lojas 
em todo o mundo), ainda há muito potencial 
de crescimento. No caso da TOUS, o cres-
cimento das vendas on-line foi de 36 % em 
2017, depois de dois anos de aumentos re-
corde, na sequência da implementação do 
canal digital, que já opera em 14 mercados. 

A omnicanalidade é outro foco estratégico 
claro, pelo benefício real que traz para o 
cliente na área da flexibilidade, graças às di-
ferentes opções de compra e recolha. Nos 
nossos pontos de venda, estamos a apostar 
sobretudo na inovação na omnicanalidade, 
utilizando a tecnologia e a informatização 
para facilitar as compras dos nossos clien-
tes. Deste modo, hoje, os clientes podem 
reservar os produtos pela Internet e reco-
lhê-los nas nossas lojas, ou comprar, nas 
lojas, produtos que não estejam no ponto 
de venda, recebendo-os depois em casa ou 
recolhendo-os nas lojas. 

Por último, sublinharia a informatização, 
pela grande oportunidade que representa 
em geral para as marcas e pelo impacto que 
tem na relação com o cliente, uma vez que 
permite fortalecer o engagement, cada vez 
mais necessário para estabelecer ligações 
com os novos consumidores de forma efi-
ciente. Por isso, a TOUS apostou decidida-
mente na informatização e na flexibilidade 
do serviço. A tendência geral dos consumi-
dores mais digitais, assim como o posicio-
namento e a confiança criados pela marca 
de joalharia de luxo acessível, permitiram 
consolidar a tendência internacional e mul-
ticanal. Para nós, estarmos informatizados 
significa termos sistemas de informação 
extremamente precisos, para alcançarmos 
uma melhoria da relação com os nossos 
clientes atuais e potenciais, assim como um 
aumento da qualidade do nosso serviço. As-
sim, conseguimos ser apreciados em todo o 
mundo, proporcionando joias e acessórios 
que fazem parte dos momentos importan-
tes da vida dos nossos clientes, e sendo uma 
marca entusiasmante que cria valor graças à 
qualidade, à paixão e ao espírito de serviço 
de toda a gente.

A TOUS apostou 
decididamente na 
informatização e na 
flexibilidade do serviço
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Tem sido recorrente a motivação das equipas 
de marketing e de comunicações para conse-
guir que a proposta de valor das marcas se 
apoie numa história que transcenda a satisfa-
ção dos benefícios funcionais e expresse de 
forma clara o propósito de cada uma das mar-
cas que formam o portefólio, que deve acom-
panhar, naturalmente, um negócio rendível.

No entanto, parei para rever a ordem natu-
ral deste processo de construção da marca, 
porque verifiquei que são muito frequentes 
as estratégias centradas na construção do 
propósito da marca que não avaliam antes 
os aspetos fundamentais da cadeia de valor 
que apoiam esta promessa. Parece simples, 
e muitas vezes tomamos por garantido que 
conseguiremos resolver as tensões dos con-
sumidores com base numa matriz de men-
sagens que ilustram uma história tocante, 
quando, na verdade, o que os consumidores 
querem é ter à mão novos ingredientes, sa-
bores, experiências e tendências globais, que 
representam oportunidades em categorias 
que ainda estamos a desenvolver.

A minha reflexão gira em torno do momento 
em que concentramos todos os nossos recur-
sos para estruturar esta plataforma que permi-
tirá transmitir o propósito das marcas, quando 
talvez seja melhor pausar este exercício para 
avaliar se a nossa proposta está, na realidade, 
a satisfazer as necessidades do novo consumi-
dor – o consumidor informado, exigente, crí-
tico, que evolui todos os dias, assim como os 
respetivos gostos e preocupações.

É difícil pensar que este novo consumidor se 
ligará ao propósito das marcas (sem conside-
rar as caraterísticas e os benefícios funcionais 
e emocionais, que continuam a influenciar 
profundamente as decisões de compra) para 
valorizar outros elementos que, hoje, prova-
velmente não fazem parte do leque de pos-
sibilidades. Em vários estudos, constatámos 
que, apesar de muitas marcas comunicarem 
os esforços que envidam em programas de 
valor partilhado e na preservação ambien-
tal, os compradores, embora reconheçam o 
louvável trabalho das marcas, acabam por 
escolher produtos da concorrência devido 
a variáveis como o sabor, o preço ou novos 
ingredientes.

Assim, atrevo-me a dizer que o propósito das 
marcas se deve inspirar numa satisfação ho-
lística dos desejos e das motivações do con-
sumidor, transcendendo a funcionalidade 
pura, mas ligando-o diretamente a uma pro-
posta que produza um impacto na qualidade 

PRIMEIRO, 
o mais IMPORTANTE

Martha Arbeláez
Diretora de Marketing e Comunicação da Nestlé Colômbia / Colômbia

Apesar de muitas marcas 
comunicarem os esforços 
que envidam em programas 
de valor partilhado e na 
preservação ambiental,  
os compradores acabam  
por escolher produtos  
da concorrência
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de vida do consumidor, graças a caraterísti-
cas que o beneficiem, assim como à comu-
nidade em que vive e ao planeta, marcando 
as tendências do futuro próximo. Estas são 
três variáveis definitivas para tirar partido do 
storytelling e assentar as bases de uma pla-
taforma de comunicação que se adeque ao 
tom e ao tipo dos diálogos que o consumidor 
espera. Apenas depois de percorrer este ca-
minho podemos pensar em bater à porta dos 
canais de comunicação e pedir-lhes para nos 
deixarem entrar neste terreno em que que-
remos construir uma relação direta com eles.

Agora, também é indispensável pensar nos 
pontos de contacto nos quais vamos ter 
estes diálogos, especialmente naqueles 
que selecionarmos para falar do propósito 
das marcas, uma vez que a recetividade às 
mensagens varia radicalmente de um cená-
rio para outro. Nalgumas redes sociais, por 
exemplo, os seguidores procuram socializar, 
atualizar-se ou explorar temas light que lhes 
proporcionem momentos de distração. Nos 
meios de comunicação tradicionais, as men-
sagens são curtas e debatem-se no meio de 
uma farta agenda informativa que torna di-
fícil sobressair usando histórias chamativas, 
inovadoras, diferenciadas e com argumentos 
tangíveis de validação.

Por isso é que, antes de acionarmos as equi-
pas de comunicação, devemos saber bem 
qual é o estado do storydoing, uma determi-
nante narrativa de gestões e evidências que 
apoiam cada fragmento das histórias que po-
deríamos contar para sustentar a proposta 
de valor das marcas nos diferentes pontos 
de contacto, de acordo com a respetiva rele-
vância e afinidade. Não podemos pensar em 
conceber uma estratégia de comunicação 
sem termos revisto o inventário de sucessos, 
compromissos e resultados alcançados em 
qualquer uma das linhas de mensagens que 
dão vida ao propósito de cada marca.

Nas palavras de Phillip Kotler, «satisfazer os 
clientes já não chega; agora, há que os mara-
vilhar». E penso que uma parte deste cortejo 
que as marcas devem fazer para cativar os 
consumidores se baseia em assegurar um 
equilíbrio entre a satisfação das necessida-
des e a ligação a um propósito superior que 
consiga captar os consumidores em qual-
quer uma das três dimensões, dando priori-
dade aos aspetos que têm um impacto direto 
na rotina de cada indivíduo e nas respetivas 
decisões quotidianas.

O propósito das marcas 
deve-se inspirar numa 
satisfação holística dos 
desejos e das motivações do 
consumidor, transcendendo 
a funcionalidade pura
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“Making your home a better world, Making 
our world a better home!” é o mantra da uni-
dade de Home Care da Unilever, refletindo 
a dupla preocupação com a necessidade e 
desejo dos consumidores se sentirem bem 
em sua casa e com a sustentabilidade do pla-
neta em que vivemos e que é, afinal, a nossa 
casa.

Embora os mercados de Cuidado Caseiro 
possam à partida parecer-nos os mais fun-
cionais e comoditizados, a importância que 
assumem na vida das famílias, não só pela 
presença necessária e contínua no seu quo-
tidiano como pelo peso no seu orçamento, 
faz com que sejam das categorias onde mais 
conseguimos tocar a vida das pessoas atra-
vés das nossas marcas.

Este é, entre muitos, o fator que motiva cer-
ca de 62.000 trabalhadores da Unilever em 
todo o mundo a dedicar-se ao desenvolvi-
mento, comunicação e comercialização dos 
nossos produtos. Sempre almejando ter um 
impacto positivo a nível de sustentabilidade, 
quer seja melhorando as condições de saú-
de e bem-estar, reduzindo a sua pegada am-
biental ou promovendo melhores condições 
de vida seja através da criação de empre-
go, da libertação de tempo livre para mais 
qualidade de vida ou de maior igualdade 
de oportunidades entre géneros. Trabalhar 
com este espírito de propósito e serviço está 
enraizado na Unilever desde a sua génese 
em 1888 quando Lord William Lever criou 
a fábrica Lever Brothers em Portsunligth, 

trazendo melhores condições para aquela 
comunidade inglesa e tendo como visão tor-
nar a limpeza e a higiene lugares comuns na 
sociedade. Ao longo dos últimos 130 anos, o 
seu legado foi crescendo e hoje é condição 
sine quo non para qualquer projeto desta 
unidade de negócio ser acretivo em termos 
de sustentabilidade da nossa sociedade ou 
planeta.

Mas se a preocupação com a sustentabilida-
de é uma tendência crescente, está já muito 
mais avançada noutros mercados europeus 
e, mesmo em Portugal, é mais evidente nas 
categorias alimentares ou de cuidado pes-
soal do que no cuidado caseiro. Uma das 
grandes razões que impedem uma maior 
aceleração neste mercado da busca por so-
luções mais sustentáveis é o facto de a pro-
dução ainda ser frequentemente mais cara 
que a dos produtos convencionais, traduzin-
do-se num preço final ao consumidor mais 
alto. Se associarmos a isto a dificuldade em 
perceber a diferença entre as especificações 
técnicas e a linguagem utilizada nestas ofer-
tas e o facto de nem sempre terem uma 

Como CRIAR MARCAS com RELEVÂNCIA 
no MERCADO de CUIDADO CASEIRO

Teresa Abecasis Burnay
Diretora de Marketing Home & Personal Care / Diretora de Media & Communication / Portugal

Num mercado onde o preço 
e a promoção tomam cada 
vez maiores proporções, 
só as marcas com um ponto 
de vista claro ou uma causa 
que as diferencie
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eficácia comprovada, percebemos o porquê 
deste segmento ser ainda bastante diminu-
to nestas categorias.

Desta forma, é imperativo que marcas de 
grande relevância eliminem estas barreiras 
para que as ofertas sustentáveis passem a 
ser a norma em Cuidado Caseiro e algo re-
querido pelos consumidores em todos os 
produtos de higiene do lar ou tratamento 
da roupa.

E o que é necessário para que uma marca 
seja relevante? Fiéis ao nosso legado, acredi-
tamos que a relevância só se pode construir 
via propósito! Num mercado onde o preço e 
a promoção tomam cada vez maiores pro-
porções, só as marcas com um ponto de 
vista claro ou uma causa que as diferencie, 
sendo comunicados e acionados consisten-
temente, continuarão no top of mind dos 
consumidores e lhes darão motivos extra 
para serem compradas.

Skip é indubitavelmente um corolário desta 
afirmação. Nenhuma outra marca no mer-
cado de Cuidado Caseiro em Portugal po-
deria exemplificar de melhor forma como 
propósito implica equidade e, consequen-
temente, a preferência dos consumidores. 
Com o objetivo de mostrar que manchas 
de sujidade são apenas marcas de uma vida 
bem vivida, desde 2005 que Skip tem como 
missão motivar a educação das crianças ao 
ar livre através do programa “É Bom Sujar-
se”. Associando Brand Say a Brand Do, tem 
comunicado continuamente sob este posi-
cionamento e promovido eventos e ativida-
des como os dias em família no Parque do 
Monsanto, a abertura de um parque infantil 
na Outurela e, mais recentemente, os Dias 
de Aulas ao Ar Livre. Este ano, numa cam-
panha disruptiva, chocou durante três dias o 
público “ameaçando” o lançamento do reality 
show Space Kid, onde uma criança de 7 anos 

viveria durante 1 ano isolada numa “nave es-
pacial” e ligada ao resto do mundo apenas 
por via tecnológica. O disclaimer chegou com 
o lançamento da campanha Momentos que 
Marcam e o objetivo era chamar a atenção 
de que até esta idade, em média, uma 
criança hoje em dia já viveu exposta a ecrãs 
durante um ano. Em Portugal, o número é 
ainda mais assustador: 2 anos!

Também Domestos tem um propósito mui-
to forte. Assumiu como missão combater as 
más condições de saneamento, permitindo, 
a nível mundial, o acesso a sanitas limpas a 
25 milhões de pessoas. Esta marca tem uma 
parceria de longa data com a Unicef, que 
também em Portugal começou a ser ativa-
da em 2018, onde parte da receita dos pro-
dutos vendidos reverte a favor desta cau-
sa. Desde 2012 já mais de 75.000 crianças 
beneficiaram desta parceria e 6 milhões de 
pessoas tiveram acesso a casas de banho 
limpas. E não se julgue que a questão de 
más condições higiénicas é um problema 
apenas dos países em desenvolvimento. Em 
Portugal, Domestos está especialmente fo-
cado nas escolas e na implicação que este 
fenómeno pode ter na educação dos nossos 
filhos, tendo realizado um estudo que indica 
que 59% das crianças não utilizam as insta-
lações sanitárias das suas escolas ou só o 
fazem em última instância.

Focar os recursos da marca em propósito, 
abdicando de uma comunicação pura de 

Aquelas marcas em que 
temos propósitos claros 
implementados crescem 
a ritmos significativamente 
mais rápidos que a média 
da companhia
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funcionalidade e superioridade requer co-
ragem, determinação e consistência. Contu-
do, se os benefícios dos produtos também 
forem entregues, não defraudando expeta-
tivas dos consumidores, é o propósito que 
realmente acrescenta valor à marca e faz 
com que se crie uma ligação emocional à 
mesma difícil de quebrar.

Aquelas marcas em que temos propósitos 
claros implementados crescem a ritmos sig-
nificativamente mais rápidos que a média 
da companhia, demonstrando que este é o 
caminho para ser relevante e vencer. Para 
além disso, empresas com propósito duram 
mais e pessoas com propósito prosperam e 
são felizes!

Focar os recursos da marca 
em propósito, abdicando 
de uma comunicação 
pura de funcionalidade 
e superioridade requer 
coragem, determinação 
e consistência
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Há poucos anos, conseguir ouvir e saber 
quais são as necessidades dos consumido-
res de uma marca não era relativamente fácil 
como é hoje em dia. Era até difícil determinar 
quais eram estes consumidores. Assinala-
vam opções com uma cruz, que correspon-
diam a dados sociodemográficos e àquilo 
que conhecemos como target. No entanto, 
este agrupamento apenas juntava massas 
de pessoas com caraterísticas em comum, 
respondendo pouco aos desafios de perso-
nalização que as marcas precisavam de en-
frentar para proporcionar a cada um o mais 
básico, mas eficaz: um produto e uma expe-
riência adequados.

Felizmente, o avanço das tecnologias da infor-
mação e da comunicação, assim como as infi-
nitas ferramentas que foram surgindo neste 
processo, permitiram às marcas identificar 
os seus consumidores. Agora, conseguimos 
conhecê-los aprofundadamente e entrar nos 
diálogos que estabelecem, para conseguir-
mos compreender de que precisam e quan-
do, o que esperam (e o que não esperam) 
da marca, como poderiam reagir a um novo 
lançamento, ou, simplesmente, a apreciação 
que têm pelos produtos e serviços já existen-
tes, próprios ou da concorrência.

No entanto, os tempos nos calendários das 
marcas são cada vez mais tiranos e esporá-
dicos. Muitas vezes, as comunicações devem 
ser instantâneas, para não dizer «automáti-
cas». Mas não é por querermos ser rápidos 
e eficazes que devemos perder o horizonte 

e a estratégia geral de cada ação ou comu-
nicação que fizermos. A escuta ativa perma-
nente é isto: dialogar com milhares de con-
sumidores em todo o mundo para saber as 
preferências e os comportamentos deles de 
modo a oferecer produtos que os maravi-
lhem. O research é fundamental. 

Por estarmos tão expostos a um vasto leque 
de ofertas e informação, saber diferenciar-se 
da concorrência é outro dos grandes desa-
fios que as marcas devem enfrentar. Neste 
ponto, a comunicação torna-se fundamental 
para o desenvolvimento e para a implemen-
tação de estratégias únicas, revolucionárias, 
genuínas e, sobretudo, pensadas para as re-
des sociais. Aqui também entra em jogo a ta-
refa de ouvir e compreender para onde vão 
e o que procuram os consumidores, para 
depois lhes oferecer aquilo que desejam e 
aquilo de que precisam, apelando às marcas 
que personalizem cada vez mais os produtos 
e serviços que oferecem.

A Pantene, por exemplo, é pioneira na forma 
como abordou a pesquisa sobre as consu-
midoras. Usando diversas plataformas que 
permitem analisar os diálogos nas redes so-
ciais, conseguimos conceber e desenvolver 
produtos e estratégias cada vez mais perso-
nalizáveis. Desta forma, chegamos às nossas 
consumidoras e fazemo-las participar, por-
que os consumidores de hoje em dia pro-
curam, além de um serviço ou um produto, 
identificar-se com as marcas. Este é o nosso 
grande objetivo.

DIÁLOGO CONSTANTE para 
CRIAR PRODUTOS que FASCINEM

Matías Ignacio Prado
Gerente de Marketing das categorias de Beleza da Procter & Gamble Argentina / Argentina
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Atualmente, a Pantene está a lançar o pro-
duto mais revolucionário em trinta anos, 
graças aos seus estudos de mercado, à 
escuta permanente e ao desenvolvimento 
científico, introduzindo assim uma solução 
inovadora que vai muito além de um simples 
champô. O novo Minute Miracle, reforçado 
pelo poder da Ampola, revitaliza o cabelo da 
raiz até às pontas, com uma espuma cremo-
sa e um perfume incrível e duradouro. Este 
produto surgiu devido a uma necessidade 
pontual das consumidoras, detetada em 
estudos que demonstraram a preocupação 
das mulheres latino-americanas com a que-
bra e o frizz do cabelo. 

No entanto, além das funcionalidades do 
produto em si, o lançamento basear-se-á nas 
emoções das consumidoras, usando mensa-
gens que transcendem a marca e falam do 
papel da mulher na sociedade, da sua au-
toestima e da sua forma de viver. 

As restantes marcas da categoria de hair-care 
da Procter & Gamble também trabalham na 
deteção e capitalização de insights derivados 
desta escuta ativa. A Head & Shoulders, por 
exemplo, melhorou a própria fórmula para 
proporcionar uma #HidrataçãoWOW e um 
cabelo suave, acabando assim com a ideia de 
que a única função do produto era tratar o 
problema da caspa, tal como os consumido-
res, especialmente as mulheres, pensavam. 

A Herbal Essences vai pelo mesmo caminho, 
oferecendo produtos cuja origem é 90 % 
natural, porque entendeu que havia consu-
midoras que precisavam de uma solução di-
ferente para o cuidado do cabelo. «O cabelo 
Herbal é um cabelo de aspeto despenteado, 
natural e livre. Tal como as mulheres que o 
escolhem.» é a premissa que define a mar-
ca. Foi assim que a marca apostou numa 
reinvenção dos seus produtos, para mudar 
a forma como a maior parte das mulheres 
pensa sobre o cuidado natural do cabelo. 
As coleções exclusivas da Herbal Essences 
apresentam uma fórmula inovadora chama-
da Bio:Renew – uma mistura de antioxidan-
tes ativos, de aloé e de algas marinhas que 
combina o poder da natureza com o melhor 
da ciência. Inclui ingredientes exóticos e aro-
mas irresistíveis inspirados na natureza, para 
viver a experiência da Herbal Essences como 
nenhuma outra.

Como vemos, muitas das marcas já posicio-
nadas, assim como as que ainda estão em 
desenvolvimento, enfrentam múltiplos desa-
fios desconhecidos e cada vez mais ambicio-
sos. Hoje, já não é suficiente lançar produtos 
e comunicá-los de forma criativa e impactan-
te; o objetivo é, antes, apelar à comunicação 
direta e à ligação entre a marca e o consumi-
dor. É importante que as soluções oferecidas 
se diferenciem das restantes, e que tenham 
um impacto no dia a dia e no estilo de vida 
dos consumidores. E, para isso, é necessário 
dialogar com eles, mas, acima de tudo, ouvir.

A escuta ativa permanente 
consiste em dialogar com 
milhares de consumidores 
em todo o mundo para 
saber as preferências e os 
comportamentos deles, para, 
assim, lhes oferecer produtos 
que os maravilhem
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Nunca se cansa das palavras da moda, ou de 
profissionais de marketing e comunicação que 
dizem ter a próxima grande ideia, mas que na 
verdade é mais gira e esperta do que séria?

Como diz Bob Dylan na canção Brownsville Girl, 
«…people don’t do what they believe in, they just 
do what’s most convenient, then they repent.» 
(«... as pessoas não fazem aquilo em que acre-
ditam, só fazem o que é mais conveniente, e 
depois arrependem-se.»).

Num mundo vertiginoso no qual o ritmo da mu-
dança nunca abrandará, ouvimos as pessoas 
usar expressões como «block chain», «inteli-
gência artificial» e «marketing disruptivo» como 
se fossem fórmulas mágicas que irão abrir os 
nossos olhos para um novo futuro. É verdade 
que, estando perto dos nossos clientes e enten-
dendo o mercado, podemos incentivar o que 
podem ser as duas ações mais importantes na 
área da comunicação atual: antecipação e en-
volvimento.

Esta é a razão pela qual fiquei animado ao ver a 
pesquisa de W. Chan Kim e Renée Mauborgne, 
professores de estratégia na INSEAD; pesquisa 
que foi recentemente publicada na revista MIT 
Sloan Management Review. No artigo intitulado 
«Criação não disruptiva: repensar a inovação 
e o crescimento», os autores sublinham que 
as inovações, como o microfinanciamento, o 
life coaching, as notas Post-it, os health clubs, a 
consultoria ambiental, os encontros on-line, o 
crowdfunding, e os acessórios para smartpho-
nes não resultam da disrupção. Em cada um 
destes casos, a expansão do mercado ocorreu 
sem destruir os negócios existentes.

Os autores sugerem que a criação não dis-
ruptiva pode ser mais promissora para as 
empresas do que procurar essa agulha dis-
ruptiva num monte de palheiros. A criação 
não disruptiva aborda uma questão negligen-
ciada que, uma vez identificada, requer uma 
compreensão do motivo pelo qual as empre-
sas atuais no espaço não lidaram com esta 
disrupção e ainda que se implementem tec-
nologias, métodos ou plataformas de modo a 
conceber a ideia criativa.

Tendo esta definição em mente, muitas das 
melhores ideias das relações públicas e do 
marketing mais recentes resultam da anteci-
pação e do envolvimento relativos às necessi-
dades e motivações dos consumidores. Uma 
consequência direta é o facto de os piores 
erros de comunicação se deverem à falta de 
antecipação e envolvimento. Sob a liderança 
do CEO Paul Polman e do diretor de marketing 
Keith Weed, a Unilever antecipou uma mudan-
ça nos consumidores, especialmente nos da 
geração Y e da geração Z. Estabeleceu um pro-
pósito e envolveu-se na sustentabilidade. A in-
teração inovadora com estes públicos, usando 
novas plataformas e novos canais (por exem-

RISCAR as PALAVRAS DA MODA, 
ANTECIPAR e ENVOLVER

Mike Fernandez
CEO da LLYC nos Estados Unidos e professor de comunicação estratégica  
na Universidade de Boston / Estados Unidos

Muitas das melhores ideias 
das relações públicas e do 
marketing mais recentes 
resultam da antecipação e 
do envolvimento relativos às 
necessidades e motivações 
dos consumidores
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plo, a implementação de vídeos on-line que se 
tornaram virais), permitiu que a marca Dove© 
mudasse a sua imagem, passando de uma 
marca de cuidados pessoais para uma marca 
líder que estimula a autoestima e se cria uma 
conversa sobre a verdadeira beleza. Duas ou-
tras marcas, compradas pela Unilever – a Ben 
& Jerry’s e a Seventh Generation, que vende de-
tergentes para a roupa e sabões –, alargaram 
os seus negócios pragmáticos a públicos mais 
amplos. Estas sublinharam ainda este compro-
misso pragmático orientando-se mais para a 
utilização de fontes sustentáveis. Aos olhos dos 
consumidores jovens adultos, acrescentou va-
lor às marcas, sendo grande parte dos esforços 
de sustentabilidade e o storytelling otimizados 
pela tecnologia. 

Em contrapartida, a reputação da United Airli-
nes foi gravemente afetada pela falta de ante-
cipação e envolvimento relativamente a duas 
interações de consumo em 2017 e 2018. Na 
primeira interação, o Dr. David Dao, um passa-
geiro com bilhete, foi arrastado do voo 3411 vio-
lentamente. Nem os procedimentos de embar-
que da United Airlines, nem a formação dada 
no avião proporcionaram à companhia aérea a 
experiência e a memória muscular necessárias 
para lidar com a situação de forma adequada. 
De facto, o primeiro comunicado da direção foi 
em defesa dos funcionários, em prol da empa-
tia para com os clientes. Na segunda interação, 
a família Robledo foi informada de que a mala 
que se encontrava no chão, entre dois mem-
bros da família, no voo 1284, tinha de ser guar-
dada no compartimento superior. A família obe-
deceu à ordem da hospedeira de bordo. No fim 
da viagem, o animal de estimação que estava 
na mala, um buldogue francês com dez meses 
chamado Kokito, tinha morrido por asfixia. Uma 
melhor consciência cultural (envolvimento) e 
preparação de cabine (antecipação) provavel-
mente teriam impedido que isso acontecesse.

As seguintes são algumas das oportunidades 
de comunicação que parecem prontas para a 
inovação não disruptiva recorrendo à antecipa-
ção e ao envolvimento.

ANTECIPAÇÃO

•	 Gestão da reputação – Graças à capacidade 
de processar observações e dados de forma 
mais eficiente, sabemos agora mais sobre o 
que resulta – e o que não resulta – na intera-
ção humana e, especialmente, em situações 
de crise. Esta gestão está a conduzir a ferra-
mentas de gestão on-line mais sofisticadas e 
a simulações de crises multivariadas que re-
produzem a partilha que acontece nas redes 
sociais e o ambiente dos meios de comunica-
ção social rápidos e sempre ativos; cada vez 
mais empresas passam por esta partilha em 
tempo real. Também há oportunidades para 
aplicações de crise únicas e ferramentas mó-
veis em tempo real, como a plataforma móvel 
SOS Works, que a LLYC usa com os clientes.

•	 Análise digital e comportamental – Vivemos 
num mundo no qual há comunicação entre 
tudo. Consequentemente, é requisitado a al-
gumas agências de comunicação que produ-
zam mais do que palavras e que criem ima-
gens. Agora as agências, como a Ogilvy, estão 
a aplicar dados e ciência comportamental 
para diferenciar o design de produtos e servi-
ços ao monitorizar e explorar cada interação 
do consumidor com a nova oferta de uma 
empresa – bem como para discriminar a ex-
periência do cliente em busca de melhorias.

•	 Propósito e posicionamento social – a experiên-
cia da Unilever já foi mencionada. O maior for-
necedor da Unilever, a Cargill (onde trabalhei 
como diretor de comunicação durante seis 
anos), decidiu que a transparência poderia 
ser uma aliada e não apenas uma exigência 
das ONG e da sociedade civil. Para comunicar 
aos críticos que leva a sério a sustentabilidade 
ambiental, a Cargill utiliza tecnologia de saté-
lite e drones para monitorizar e recolher da-
dos sobre explorações de soja e plantações 
para o óleo de palma com as quais faz negó-
cios, partilhando estes dados com as ONG 
ambientais diretamente. Outras empresas 
estão a utilizar, de forma inteligente, estudos 
de consumo de última geração para detetar 
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se uma organização é beneficiada por tomar 
posições sociais e políticas específicas. 

ENVOLVIMENTO

•	 Storytelling digital – A investigação das profes-
soras de marketing Jennifer Aaker, da Universi-
dade de Standford e Deborah Small, da Whar-
ton School da Universidade da Pensilvânia, 
não só sublinha o poder do storytelling eficaz, 
mas também demonstra que, embora a lógi-
ca possa ser um fator determinante, grande 
parte da decisão é influenciada pela emoção 
à medida que as empresas e organizações se 
tentam ligar ao público e o tentam persuadir. 
Estamos agora próximos de compreender 
melhor alguns desses fatores que poderão 
desencadear determinadas circunstâncias.

•	 Influenciadores e microinfluenciadores – Ain-
da que a polémica sobre o uso de críticos 
e influenciadores pagos continue a crescer 
no mundo do marketing, o que é certo é 
que muitos de nós damos ouvidos a certos 
tipos de patrocinadores e especialistas. Ao 
acompanhar milhões de identificações e inte-
rações, vamos agora além da mera fama dos 
grandes influenciadores e começamos a en-
tender melhor o quão o público se identifica 
com certas pessoas e como outros passam a 
confiar nelas. Entendemos ainda como isto se 
relaciona com o comportamento de compra.

•	 Comunicações culturalmente relevantes – Em 
muitas economias avançadas por todo o 
mundo, as populações são muito mais di-
versificadas no que toca à etnia do que há 
50 anos. Tal está a começar a ter impacto 
em algumas decisões sociais e políticas, mas 
não tem sido plenamente reconhecido pe-
las agências de relações públicas e de mar-
keting. Nos EUA, 50 % dos alunos das uni-
versidades e das escolas secundárias são 
etnicamente diversificados, embora pouco 
mais de um quarto da população baby boo-
mer o seja. As empresas e agências que me-
lhor entendam como comunicar com estes 
públicos usando várias plataformas, de for-

ma culturalmente relevante, têm uma maior 
probabilidade de serem os vencedores eco-
nómicos da próxima década.

A excelente comunicação que antecipa e envol-
ve é abundante em várias áreas de atividade. 
Estes dois fatores, de antecipação e envolvi-
mento, coexistem em alguns casos. Tomemos 
como exemplo o setor dos cuidados de saúde. 
A CVS reposicionou-se como CVS Health e pa-
rou de vender produtos de tabaco, tornando-
se uma empresa que dá prioridade à saúde. 
Embora a mudança pareça errada para alguns, 
já que prejudicou as vendas a princípio, o re-
sultado foi uma reputação mais forte que abriu 
caminho para a fusão com a companhia de se-
guros de saúde Aetna. Esta combinação de ati-
vidades promete alinhar melhor os benefícios 
do setor farmacêutico e do setor dos cuidados 
de saúde de forma a reduzir os custos e a mel-
horar os resultados dos pacientes.

Não creio que devamos esquecer as ideias de 
comunicação que podem causar disrupção no 
mercado, como Jean-Marie Dru, presidente da 
agência de publicidade global TBWA, imaginou 
no início dos anos 1990, quando introduziu a 
disrupção como um catalisador para o pensa-
mento criativo na publicidade. Do mesmo modo, 
não devemos esquecer as oportunidades que 
podem surgir do tipo de inovação disruptiva 
sobre a qual Clayton Christensen, professor de 
Harvard, escreveu em meados dos anos 1990. 
Esta inovação revolucionou os mercados com 
novos modelos de negócio e novos produtos 
que muitas vezes eram melhores, mais rápidos 
e mais baratos do que aqueles que substituí-
ram. Desde então, publicitários e líderes em-
presariais americanos têm-se concentrado na 
criação da próxima disrupção. Tal certamente 
motivou algumas soluções criativas. No entanto, 
também levou a que muitos transformassem a 
«disrupção» numa moda, e não tanto numa so-
lução. O que quero dizer é que há muito mais 
oportunidades no espaço não disruptivo, onde 
existem muitas soluções negligenciadas que 
ajudarão os nossos clientes a antecipar, envol-
ver e, por fim, a conquistar o mercado.



UNO + 1 Entrevista 
de José Antonio Zarzalejos 
a Antonio López

Antonio López
Presidente Honorário da Associação dos 
Diretores de Comunicação

Antonio López (Nava del Rey, Valladolid, 1941) é 
membro dos Conselhos de Consultores do Mestrado 
em Comunicação Política e Empresarial da Faculdade 
de Comunicação da Universidade de Navarra e do 
Corporate Excellence e Presidente Honorário da 
Associação de Dirigentes de Comunicação (DIRCOM). 
Advogado não praticante da Ordem dos Advogados 
de Madrid. A vida profissional de López girou em torno 
da comunicação. Primeiro da comunicação política e 
depois da comunicação empresarial, até à reforma. 
Em outubro de 1975 integrou o Banco de Bilbao 
como responsável pela comunicação corporativa. Foi 
Diretor-geral de Comunicação e Imagem e Adjunto da 
Presidência até à pré-reforma, a 1 de janeiro de 2002. 
Desenvolveu a atividade profissional sempre no âmbito 
da Comunicação e da Cultura, tanto no Banco de Bilbao, 
como nos bancos resultantes das fusões, que deram 
lugar ao BBV e ao BBVA. Representou o Banco nos 
Conselhos do Canal+, da Espasa e da Media Planning. 
Entre os anos 2000 e 2004, foi eleito Presidente da 
Associação de Dirigentes de Comunicação (DIRCOM). Foi 
distinguido com o Prémio ASTER de Comunicação – ESIC 
(2012) e com o XIV Prémio Luka Brajnovic da Faculdade 
de Comunicação – Universidade de Navarra.
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Antonio López é um homem tranquilo e um 
profissional reflexivo. Sem dúvida, uma das 
referências da comunicação corporativa em 
Espanha, como demonstra a sua extensa 
trajetória. Atualmente, dedica-se a ensinar 
e a investigar, estando a elaborar uma tese 
de doutoramento que será recebida como 
imprescindível pelo setor, pois tratará do 
papel dos diretores de comunicação. López 
é extraordinariamente discreto, como se o 
longo período como responsável pela co-
municação corporativa, primeiro, no Ban-
co Bilbao e diretor-geral com as mesmas 
responsabilidades, do BBV e do BBVA, lhe 
tivesse deixado uma marca idiossincrática, 
temperamental.

Poucos profissionais trocam pontos de vista 
sobre o mundo das marcas. Conhece-o na 
perfeição, como demonstra nas respostas 
incisivas e precisas às perguntas da UNO, a 
que amavelmente responde. 

P. As marcas exibem os atributos da 
empresa ou da instituição. Isto é o que 
é muitas vezes dito

R. Sim, mas primeiro estão os feitos, a con-
duta empresarial, depois os intangíveis, 
como a marca, que não é uma constru-
ção no vazio nem um design brilhante. É a 
consequência de uma conduta mantida no 
tempo pela empresa ou pela instituição. A 
promessa que as empresas fazem ao am-
biente em que se inserem tem de refletir a 
identidade, a personalidade e a realidade da 
empresa.

P. Ou seja, há que transmitir 
realidades, não banalidades

R. Não se pode dizer «Estes são os atributos 
da marca», sem mais referências, como se 
fosse possível comprá-los. Têm de ser con-
sequência da conduta quotidiana e da his-
tória. Claro que um dos atributos que uma 
marca deve ter é a credibilidade, mas se a 
empresa não é credível para o mercado e 
para os consumidores, a marca não traz 
confiança. Se a empresa não tem uma boa 
reputação, a marca não conseguirá ser le-
gítima, ou seja, os atributos de uma marca 
não são afirmações, são expressões de uma 
realidade subjacente.

P. Compreendo. Aprimorar a marca é 
uma questão de grande complexidade

R. Claro! A construção de uma marca é uma 
ação ética, além de comunicativa, e obriga 
a uma reflexão prévia. E a gestão da marca 
deve ser precedida de uma análise do que 
somos e de como queremos que nos vejam. 
De certa forma, a Marca é um instrumento 
de gestão para incentivar condutas, para que 
nos vejam como queremos que nos vejam e 
para que nos vejam como somos realmente. 
A marca é o objetivo público da empresa. Sem 
esquecer a relação entre o ser e o parecer, os 
atributos que mais se pedem a uma marca 
são a credibilidade, a reputação, a adaptação 
flexível às tendências em mudança, apoiados 
sempre nos valores da empresa e nos feitos 
da empresa e, por sua vez, a marca tem de 
ser atrativa, de gerar emoção.

“A MARCA é o OBJETIVO
PÚBLICO da EMPRESA”
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P. Ou seja, a marca tem de ser 
dinâmica

R. Claro! Não nos podemos esquecer de que 
a marca não é uma fotografia fixa no imagi-
nário coletivo. Tem de ser ativa e basear-se, 
permanentemente, nas expetativas da so-
ciedade. O que entendo por atividade? Dar 
resposta à procura crescente por parte da 
sociedade do envolvimento das empresas 
na vida da sociedade, seja para estar pre-
sente, através dos patrocínios, nos grandes 
acontecimentos culturais e desportivos, seja 
nas difíceis questões sociais que afetam a 
coletividade. Os cidadãos querem que as 
empresas estejam no centro da ação, vivas, 
próximas – querem que as empresas se tor-
nem cidadãos corporativos envolvidos. Se-
gundo o Estudo «Marcas com Valores», mais 
de 90 % dos cidadãos consultados conside-
ram que é importante que as marcas «deem 
a cara» e comuniquem com o consumidor.

P. Existe um marketing emocional que 
se está a tornar excessivo. Concorda?

R. Como costuma acontecer, podem sem-
pre cometer-se excessos, mas o marketing 
emocional, ao elevar uma relação comercial 
a uma emoção partilhada com os públicos 
e com a opinião pública, estabelece uma 
relação forte, bem como confortável, entre 
a empresa, a oferta comercial e o cliente. A 
ligação emocional positiva é indispensável 
para que comportamentos favoráveis para 
as marcas sejam produzidos.

P. Mas a emoção é racional, não tem 
capacidade plena de análise

R. Evidentemente, é imprescindível, mesmo 
assim, que exista uma relação entre a reali-
dade da oferta comercial que se faz aos con-
sumidores e a emoção, e que esta não se 
mova no meio da fantasia, mas que respon-
da a uma necessidade do possível cliente, 
que precisa das emoções para tomar deci-
sões sobre uma compra. O espectador que 
vê este tipo de campanhas no ecrã do televi-
sor deve encontrar a diferença clara entre o 
benefício e as vantagens diferenciadoras do 
produto que está a ser mostrado e outros 
semelhantes e não deve perguntar-se: «Para 
que é isto?» As emoções são sentimentos 
difíceis de despertar, sobretudo nos consu-
midores. Não é impossível, mas, certamen-
te, uma marca não pode querer despertar 
emoções positivas no público sem ter cons-
truído previamente uma boa estratégia de 
branding corporativo.

P. Que importância dá ao design, à 
cor, à imagem da marca e que relação 
devem estes elementos ter com o 
produto ou o serviço que oferecem?

R. São fundamentais para a prestação de ser-
viços e importantes para a compra de produ-
tos num estabelecimento comercial, porque 
o design que corresponda às expetativas do 
público pela transparência, hoje tão presen-
te, torna-se mais confortável, mais amigável. 
Dou dois exemplos: ir a uma consulta num 
hospital, no qual o vidro sobre as superfícies 
opacas ou pouco transparentes predomina, 
origina uma agradável sensação de conforto. 
Outro exemplo: a visita a uma livraria é uma 
festa pelo design das capas dos livros expos-
tos, é um design provocador, sugestivo, um 
canto de sereia do qual é difícil abstrairmo-
-nos. Qual é a razão do sucesso do Gugge-
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nheim? Para mim, é o design do edifício. O 
design e a morfologia dos pontos de venda 
são a tradução da estratégia da marca para 
as experiências que a marca oferece em to-
dos os pontos de contacto.

P. Então, utilizam-se todos os sentidos, 
todas as perceções

R. Sim. Há até marcas que apostam num 
aroma que as diferencie das outras. Os ob-
jetos da Zara Home têm o aroma que ven-
dem para perfumar as habitações. Nas lojas 
da marca Abercrombie, nos Estados Unidos, 
os empregados têm até um ritual: de duas 
em duas horas pulverizam os artigos com 
perfume. Tal como existe imagem de marca, 
existe aroma de marca, bem como som ou 
música de marca.

P. Qual é a sua opinião sobre as marcas 
brancas?

R. A crise económica foi muito boa para as 
marcas brancas, uma vez que o consumidor 
se habituou a comprá-las por um motivo 
– porque eram mais baratas. Desta forma, 
iniciou-se a mudança de uma sociedade de 
marcas para uma sociedade que opta por 
produtos mais acessíveis ao orçamento que 
tem para gastos. Ao percorrerem este cami-
nho, os consumidores descobriram a quali-
dade das marcas brancas. Empresas como 
a Mercadona basearão o sucesso comercial 
na aposta nas marcas brancas e, além disso, 
a Mercadona consolidou a liderança garan-
tindo a qualidade das marcas brancas, que 
são hoje marcas de distribuição de muito 
sucesso. Hoje, as marcas do distribuidor re-
presentam no mercado espanhol 42 % das 
vendas do setor retalhista. Outra experiên-
cia foi protagonizada pelo setor farmacêu-
tico, com a distribuição dos genéricos, aos 
quais o público também se está a habituar.

P. Qual a sua opinião sobre a chamada 
Brand Advocacy?

R. É preciso delimitar dois campos: o âmbi-
to da vida social e o do universo digital. No 
primeiro descobrimos que, segundo Edel-
man no relatório de 2018, o mapa dos in-
fluenciadores sofreu uma certa mudança. 
A confiança que depositamos nos nossos 
pares, «Um como tu», baixou do primeiro lu-
gar que ocupava em anos anteriores para o 
terceiro. Antecedem-no, em primeiro lugar, 
o funcionário técnico perito e, em segundo, 
o perito académico. Contudo, é no coletivo 
«um como tu» e nos funcionários como ver-
dadeiros embaixadores das marcas que se 
deve centrar a atenção das empresas, sem 
menosprezar os líderes do espetáculo, da 
política, dos desportos e das empresas. 

P. O papel dos funcionários e dos 
clientes é essencial, não acha?

R. Os clientes e os funcionários são o co-
letivo preferencial para recrutar advocacy. 
Constituem o grupo de «um como tu», que 
implica uma política de comunicação que 
deve ativar estes coletivos a partir de con-
vicções partilhadas, que nascem na visão 
e objetivo da organização até chegarem à 
conversão do cliente e do funcionário em 
advogados de defesa da empresa. O suces-
so de uma política com o intuito de angariar 
influenciadores pode encontrar vários advo-
gados de defesa credíveis e anónimos. Na 
realidade, é um processo natural que parte 
da satisfação do cliente e da cultura de per-
tença do funcionário. Geri-lo significa respei-
to pela liberdade dos clientes e funcionários, 
não aprisioná-los, não utilizá-los, conquistá-
-los partilhando valores e satisfações tanto 
no serviço ao cliente como no trabalho quo-
tidiano. É um processo natural, só é preciso 
reforçá-lo com políticas de envolvimento e 
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de pertença. A marca corporativa é, neste 
sentido, a plataforma de gestão na qual con-
vergem a visão, o objetivo, os princípios que 
constroem as convicções partilhadas da or-
ganização. É preciso esquecer a velha dico-
tomia entre a cultura e a marca corporativa. 
Ambos os ativos devem ser compreendidos 
e geridos de forma integrada.

P. Marcas e influenciadores. Parece-me 
interessante falar disso

R. Os últimos dados no universo digital 
apontam para uma perda de força dos in-
fluenciadores. Fala-se de um ceticismo cres-
cente conhecido como BIF (Branded Influen-
cer Fatigue). Um questionário da Deloitte 
revela um dado significativo: há um ano, as 
redes sociais eram utilizadas por 18 % dos 
consumidores quando estavam a fazer com-
pras. Este ano, não chegou a 3 %. Talvez por 
trás desta informação esteja o fenómeno 
dos microinfluenciadores. 

P. Quem é responsável por uma 
marca? Ou, por outras palavras, que 
compromisso assume em função da 
imagem que projeta?

R. O compromisso é conseguir a confiança 
de todos os públicos que se relacionam com 
a empresa e da opinião pública, atualmente, 
no mínimo, estagnada.

P. Quem é o dono da Marca?

R. Assim como a Reputação é proprieda-
de dos públicos, a marca é propriedade da 
empresa e deve ser protegida pelo órgão 
dirigente máximo, ou seja, o Conselho de 
Administração. Estranho que uma recomen-
dação da CNMV para a Boa Governação 
das empresas cotadas na Bolsa não se pro-
nuncie sobre a gestão da marca. Atribui ao 
Conselho o poder indelegável de promover 
uma política de responsabilidade social e es-
quece que o intangível mais importante da 
empresa é a própria marca.
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Há alguns anos, as chamadas marcas bran-
cas ou marcas próprias atuavam principal-
mente em segmentos de consumo como a 
alimentação e a higiene, assumindo o papel 
de produtos de conveniência, especialmente 
em conjunturas económicas adversas. A re-
dução do investimento na imagem e na publi-
cidade traduzia-se num benefício económico 
para os clientes, que chegavam até a torna-
rem-se leais a estes produtos.

Na área da moda, as marcas brancas eram 
algo impensável, por ser um setor em que 
precisamente a marca representava um selo 
de qualidade, design e prestígio que o consu-
midor desejava envergar numa determinada 
peça de roupa ou acessório. Hoje, no entan-
to, a roupa imprime uma caraterização social 
ou cultural. É fácil retirar conclusões sobre o 
estilo de vida de, por exemplo, duas mulhe-
res da mesma idade, a partir do que vestem. 

Contudo, este fenómeno em que o nome 
de um designer se transforma numa marca, 
para além de ter deixado de ser exclusivo da 
moda, já não é a única garantia de qualida-
de. Devido à revolução da fast fashion, avan-
çamos para uma era em que uma marca se 
torna um ícone usando designers anónimos 
e uma cadeia de produção completa que 
não para no empenho de satisfazer, o mais 
rápido possível, o desejo do consumidor de 
envergar a última tendência, seja na estam-
pagem duma camisa, seja na textura duns 
sapatos. 
 

Como parte da mesma evolução, a tecnologia 
proporcionou ao setor informação relevante 
e o acesso a dados valiosos que permitiu 
pensar e tornar realidade aquilo que se acre-
ditava impossível: oferecer marcas próprias 
de moda, enfatizando não o preço, mas uma 
ligação com os consumidores baseada no de-
sign, na qualidade ou nalgum fator diferencia-
dor próprio e destacado. 

Gabriel Farias, especialista em fornecimento 
de têxteis, explica que o setor deve caminhar 
no sentido das análises preditivas, uma vez 
que «estar nas últimas tendências já não ga-
rante as vendas e a rendibilidade no setor da 
moda. Numa questão de minutos, os consu-
midores podem detetar e partilhar uma ten-
dência nas redes sociais (....)». É necessário, 
então, identificar a personalização, a adapta-
ção às necessidades individuais e os tempos 
de disponibilidade e entrega como fatores 
fundamentais para a marca ficar na mente do 
consumidor de moda.

Há alguns anos, a Amazon lançou marcas 
próprias de produtos básicos, cujas vendas 
e perspetivas refletem um crescimento expo-
nencial contínuo. Embora os padrões de de-
sign possam ser mínimos, criou-se uma oferta 
para um universo de compradores que reque-
rem este tipo de roupa ou procuram voltar ao 
básico. São os mesmos compradores que pre-
ferem alimentos artesanais sem pagar dema-
siado, ou até fabricar os próprios produtos em 
casa, porque a simplicidade e a autenticidade 
são os princípios de vida por eles seguidos. 

O FATOR da LIGAÇÃO na FÓRMULA 
de SUCESSO das MARCAS PRÓPRIAS

Soledad Ponce
Gestora Sénior de Marketing da Almacenes De Prati / Equador
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O El Corte Inglés, por sua vez, procurou inse-
rir no mercado respostas às necessidades do 
ambiente, criando uma ampla lista de marcas 
próprias com produtos de gama alta capazes 
de competir com grandes lojas em condições 
de igualdade. O Grupo Éxito, na Colômbia, 
graças a uma parceria anual com designers 
nacionais de renome, lançou uma coleção 
conjunta de marca própria, de qualidade su-
perior, posicionando-se na mente e no cora-
ção dos consumidores. 

Na Almacenes De Prati, trabalhamos há mais 
de 15 anos no desenvolvimento de um por-
tefólio sólido de marcas próprias. Juntamente 
com fornecedores locais e uma equipa que dá 
vida a estas marcas, transformámos os indica-
dores de compras nacionais e internacionais, 
privilegiando os produtos equatorianos ali-
nhados com as últimas tendências da moda e 
com os maiores padrões de qualidade.

As marcas próprias tornaram-se a pedra an-
gular da proposta de valor da De Prati para 
o mercado local, mais do que uma estraté-
gia que responda a um momento ou a uma 
comunidade em específico. Trata-se de uma 
aposta que tem exigido um grande cuidado 
para a oferta cumprir os máximos padrões 
de qualidade e design e para ter a melhor 
proposta de valor. 

Graças a um portefólio de dez marcas pró-
prias, os nossos clientes – mulheres, homens, 
jovens e crianças – acedem às tendências, 
claro, mas também têm uma experiência de 
compra de acordo com o respetivo estilo de 
vida, numa loja física ou on-line. O crescimen-
to anual das vendas de marcas próprias a um 
ritmo de dois dígitos e um, respetivamente, 
nos últimos dois anos, reflete a fidelização da 
nossa oferta de valor. 

O lançamento de uma coleção de moda de 
uma marca própria deve envolver múltiplas 
áreas da empresa. Isto inclui a definição da 
oferta e da profundidade das peças da cole-
ção de acordo com cada marca, assim como 
o design, que está a cargo de uma equipa de 
talento local. 

Para a distribuição e disposição final do pro-
duto em loja, procuramos ser referências na 
nossa comunicação, realizando, por exem-
plo, ações interativas nos canais, usando a 
marca corporativa ou influenciadores cujos 
valores sejam partilhados pela empresa e pe-
los clientes.

O segredo para o sucesso das nossas mar-
cas próprias reside na compreensão dos gos-
tos e das preferências dos nossos clientes, 
para conseguirmos adaptar as tendências 
mundiais da moda ao nosso território e aos 
nossos consumidores, dando muita aten-
ção à qualidade do produto e à contribuição 
de uma equipa de designers talentosos, dos 
compradores e, sobretudo, dos nossos for-
necedores estratégicos.

Concluindo, as marcas próprias podem 
acrescentar valor à indústria da moda, refor-
çar a competitividade no ambiente e adaptar-
-se ao atual consumidor exigente, alcançan-
do um espaço permanente no seu roupeiro.

Devido à revolução da fast 
fashion, avançamos para 
uma era em que uma marca 
se torna um ícone usando 
designers anónimos e uma 
cadeia de produção completa 
que não para
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DESAFIOS para OFERECER EXPERIÊNCIAS
de VALOR – A VISÃO de Los CABOS, MÉXICO

Da perspetiva de um destino turístico, é 
cada vez mais difícil satisfazer as múltiplas 
necessidades em mutação dos viajantes mo-
dernos. Atualmente, há uma infinidade de 
tendências, nichos e peculiaridades que os 
consumidores procuram satisfazer durante 
as suas viagens, quer sejam de lazer, de ne-
gócios ou uma combinação das duas (para 
isto, cunhou-se o termo «bleisure»). Além 
disso, o valor das marcas mudou. Hoje em 
dia, visita-se um destino mais pelo que signi-
fica para o viajante, de acordo com os valo-
res deste, do que pela oferta turística.

Diferenciar-se da concorrência como pro-
posta de valor é hoje uma estreia, não só na 
indústria do turismo, mas em qualquer se-
tor económico. Isto acontece mais ainda no 
ambiente atual, no qual parece que a única 
constante é que não há nenhuma constante, 
uma vez que as incertezas políticas, econó-
micas e culturais estão em todo o mundo. 
As viagens tornaram-se válvulas de escape e 
janelas da realidade de cada lugar.

As sociedades modernas, e as menos mo-
dernas, consideram o tempo de lazer (no 
qual se dá prioridade às viagens) um direito e 
um recurso não renovável. No entanto, uma 
vez que este tempo é escasso, as pessoas 
procuram aproveitá-lo ao máximo, usando 
elementos que permitam mudar as suas vi-
das, ligarem-se a si mesmos e aos entes que-

ridos, aprender ou desenvolver capacidades 
novas, provar ingredientes diferentes ou pi-
sar solos quase desconhecidos.

Os viajantes de hoje colecionam experiên-
cias de viagem de forma diferente: procuram 
ligar e alinhar os seus valores às marcas, 
destinos e experiências que visitam, e são 
irremediavelmente mais sensibilizados para 
o meio ambiente e para as comunidades 
locais. As experiências são partilhadas nas 
redes sociais, em tempo real, deixando um 
rasto indelével que incide de forma positiva 
ou negativa na reputação dos lugares. O tu-
rismo tem, como nunca antes, a responsabi-
lidade de fazer evoluir e ter cuidado com a 
forma como usamos os recursos disponíveis.

A inovação, agora tão em voga, já não é uma 
opção, mas um modo de sobrevivência. Os 
destinos, enquanto epicentros da atividade 
turística, têm a responsabilidade de renovar 
o produto turístico, oferecer experiências 

Diferenciar-se da 
concorrência como proposta 
de valor é hoje uma estreia, 
não só na indústria do 
turismo, mas em qualquer 
setor económico

Rodrigo Esponda
Diretor-Geral do Fideicomiso de Turismo de Los Cabos / México
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únicas e manter a inspiração da viagem no 
limite, de modo a satisfazer os viajantes e ul-
trapassar o preconceito que têm sobre o sítio 
em questão; caso contrário, irão para outro 
lugar, não voltarão e, ainda pior, dirão a toda 
a gente para não ir lá.

Graças a uma proposta abrangente de no-
vas experiências de viagem e dos mais altos 
padrões de serviço, Los Cabos está pronta 
para continuar a receber a nova geração de 
viajantes. Tendo como base a grande diver-
sidade de recursos naturais – deserto, mar 
e montanha – e a tradição cultural das an-
tigas aldeias da Baja California, incluíram-se 
dez novas formas de visitar a região, como 
ouvir o canto das baleias durante um jantar 
à beira mar, conviver com os locais visitando 
as suas casas, estúdios e quintas e explorar 
a Sierra de la Laguna por caminhos onde as 
pessoas se podem alojar num acampamento 
de luxo (blamping), sob um céu iluminado por 
estrelas, descobrindo assim uma das regiões 
menos conhecidas e com mais variedade na-
tural do México. 

Deu-se especial atenção à segurança em 
Los Cabos, essencial para todos os viajantes, 
como em nenhum outro destino do país. O 
setor privado contribuiu com vastos recursos 
financeiros e uma grande capacidade técni-
ca para complementar os esforços do setor 
público. A estratégia da segurança não consi-
dera apenas o visitante, também considera a 
comunidade local e o respetivo bem-estar. Há 
lacunas por colmatar, sem dúvida, mas o ca-
minho rumo à equidade social já foi traçado.

Baja California Sur é hoje a região que tem 
o maior crescimento per capita do México 
(16,1 %), em grande parte graças ao turismo 
e à atividade económica gerada transver-
salmente. O cuidado com o meio ambiente, 
graças à regulação, ao Plano de Desenvolvi-
mento e a uma visão a longo prazo, permitiu 
atrair novos investimentos com um modelo 
sustentável de impacto reduzido – em mé-
dia, cada hotel tem 250 quartos.

Los Cabos afirma-se com uma oferta de valor 
única para satisfazer as exigências do viajan-
te moderno que procura experiências sem 
igual, autenticidade, bom ambiente, cons-
ciência social, segurança e lazer. Só falta você. 

Os viajantes de hoje 
colecionam experiências de 
viagem de forma diferente: 
procuram ligar e alinhar 
os seus valores às marcas, 
destinos e experiências  
que visitam
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Até há pouco, descobríamos novos desti-
nos, lugares e produtos fantásticos porque 
alguém que conhecíamos nos falava disso. 
Se essa pessoa fosse de confiança e tivesse 
gostos parecidos com os nossos, rapidamen-
te seguíamos os conselhos dela. Tinha de ser 
bom, e tínhamos de experimentar. O boca-a-
-boca era o melhor marketing.

Nos últimos anos, o acesso à informação tem 
sido infinitamente maior. Os novos lugares, 
destinos e produtos, com um potencial ex-
traordinário, também cresceram exponen-
cialmente. No entanto, coloca-se a questão: 
como distinguir aquilo que é realmente bom 
daquilo que só parece bom? Este é o grande 
desafio. O seu produto compete no mercado 
da Internet e das redes sociais com centenas 
de produtos aparentemente semelhantes. A 
pergunta é: como podemos diferenciar-nos 
rapidamente dos outros, neste mundo em 
que o consumidor está mais informado e é 
mais exigente? Do meu ponto de vista, o se-
gredo está na capacidade de criar uma mar-
ca ao desenvolver um negócio. É muito mais 
do que um logótipo – é a oportunidade que 
tem para se diferenciar do resto. É a forma 
que decide utilizar para apresentar a sua his-
tória ao mundo.

A marca tem de criar confiança, e isso con-
segue-se cumprindo as promessas que fa-
zemos, correspondendo às expetativas que 
criamos e graças à história que contamos no 
processo de comunicação com os nossos 
clientes. Sempre se disse que a confiança 

do consumidor demora anos a granjear e 
segundos a perder, razão pela qual todos os 
nossos colaboradores são geradores da mar-
ca. Mesmo todos. Depois de criar esta con-
fiança, os novos produtos vendem-se muito 
mais rápida, fácil e eficazmente. 

As empresas de sucesso têm uma série de 
valores sólidos que abrangem todas as pes-
soas que trabalham nelas. Todos agimos se-
gundo estes valores e acreditamos neles. Isto 
torna-nos parte de um grande projeto. Estes 
valores fazem parte dos produtos e, natural-
mente, da marca. Por isso, temos de comuni-
car os valores como uma imagem única, de 
forma inconfundível. Todos nos identificamos 
com pessoas e empresas com quem partilha-
mos valores. Para mim, o grande fator dife-
renciador de uma marca deve ser a ligação 
emocional que cria com os clientes. Esta li-
gação não é criada pela empresa nem pelo 
produto em si, mas pela marca e pela expe-
riência que o utilizador tem com o produto e 
com a empresa. Esta ligação faz as pessoas 
recordar a nossa marca fácil e rapidamente. 

Muitas vezes, ouvimos dizer que vendemos 
experiências. Pessoalmente, prefiro dizer 
que vendemos emoções, porque o que se 
enraíza mais profundamente no cérebro das 
pessoas são as ligações emocionais. A me-
lhor ação comercial que podemos realizar é 
fazer dos nossos clientes embaixadores da 
nossa marca. Trata-se de criar uma cultura 
que dê azo à identificação dos colaborado-
res e dos clientes com os nossos valores e 

A MARCA-EXPERIÊNCIA para o NOVO  
CONSUMIDOR do SETOR do TURISMO

David Ecija
Diretor-Geral do Hilton São Paulo Morumbi / Brasil – Espanha
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com a nossa imagem, e fazê-los acreditar 
que cumpriremos as nossas promessas. Isto, 
para mim, é o maior indicador do sucesso 
da nossa comunicação com o exterior: saber 
quantos colaboradores e clientes se torna-
ram embaixadores.

Hoje em dia, temos acesso imediato a uma 
grande quantidade de informação constan-
temente atualizada. Isto obriga as marcas a 
comunicar constantemente com os clientes, 
e força-as a inovar, não apenas naquilo que 
comunicam, mas também na quantidade de 
comunicações e na forma de as fazer. Temos 
de ser interativos, pondo os nossos colabo-
radores em contacto com os nossos clientes, 
para contarem a nossa história num ambien-
te de confiança, seguindo os nossos valores e 
criando uma ligação emocional. A marca é o 
ativo intangível mais importante da empresa. 
É aquilo que fica na mente dos consumidores 
quando já consumiram os produtos. A fun-
ção essencial da marca é deixar precisamen-
te uma marca inconfundível e memorável na 
mente dos clientes; uma marca que os faça 
voltar uma e outra vez, consumindo os pro-
dutos que vendemos graças à diferenciação 
que atingimos frente à concorrência.

Quando conseguirmos deixar esta marca e 
criar esta ligação, temos de ser consistentes 
naquilo que criamos, produzimos e comuni-
camos. O que aconteceu é que criámos ex-
petativas que crescem ao longo do tempo. 
Isto reveste de grande importância o ato de 
conhecermos os nossos clientes. Temos de 
saber se as necessidades, as preferências ou 
os hábitos deles mudam, para nos adaptar-
mos aos mesmos. Se tivermos criado esta 
ligação, a comunicação tem de ser bidire-
cional. Assim, será mais fácil receber muita 
informação de qualidade, que devemos usar 
para inovar, criar e conseguir que a marca 
continue forte, a crescer e a liderar. Se não 
fizermos isso, será a concorrência que o fará, 
e ficaremos para trás.

As empresas de sucesso  
têm uma série de valores 
sólidos que abrangem  
todas as pessoas que 
trabalham nelas
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Entre os desafios enfrentados pelas marcas 
hoje em dia, deparamo-nos com a criação 
de conteúdos que deem valor às marcas – 
branded content.

Porque é que surgiu a necessidade de as 
marcas produzirem conteúdos?

1.	A publicidade tradicional tem agora menos 
visibilidade e é vista de forma mais cética, 
embora continue a ser uma forma rápida e 
eficaz de chegar a todo o país. As gerações 
de adolescentes e jovens adultos, até aos 30 
anos, têm padrões de consumo de publici-
dade completamente diferentes dos das ge-
rações anteriores. São fundamentalmente 
céticos relativamente a toda a publicidade, 
incluindo a publicidade feita em blocos e 
aquela que se alastra pelas experiências di-
gitais. Procuram a verdade, e fazem compa-
rações, a partir das redes sociais, apoiando-
-se nos influenciadores ou aproximando-se, 
para verificarem por si mesmos.

2.	Além disso, o consumo de entretenimento 
on demand trazido pelas plataformas de 
televisão e pelos novos serviços de strea-
ming põe o consumo de publicidade em 
segundo plano.

3.	Neste mundo pejado de informação (in-
foxicação, como lhe chama Gonzalo Ma-
drid), o share of entertainment torna-se 
imprescindível para as marcas, mais do 

que o share of voice. Todos os dias, nas di-
ferentes redes sociais, temos uma copiosi-
dade de notícias para ler, uma imensidão 
de vídeos para ver, enviados por amigos 
e colegas, e uma profusão de informação 
proveniente dos sítios a que nos subscre-
vemos para nos mantermos informados 
sobre o que nos interessa.

4.	Portanto, a melhor forma de chamar a 
atenção dos consumidores é produzindo 
conteúdos que queiram consumir.

Nesse caso, qualquer conteúdo serve?

Em princípio, não. As marcas têm de esco-
lher cuidadosamente o conteúdo a criar e a 
forma de o fazer.

•	 Em primeiro lugar, o conteúdo deve ser 
relevante, isto é, deve interessar à po-
pulação a quem o enviamos. E isto, que 
parece óbvio, é onde muitas marcas se 
atrapalham. Devemos basear-nos nos in-

As MARCAS e a CRIAÇÃO de CONTEÚDOS: 
COMO FAZER a PUBLICIDADE  
que as PESSOAS ESCOLHEM

Cristina Barbosa
Head of Brand & Marcomms da Vodafone Espanha e Presidente da BCMA Spain / Espanha

As marcas têm de escolher 
cuidadosamente o conteúdo 
a criar e a forma de o 
fazer. O conteúdo deverá 
ser relevante, legítimo e 
atribuível à marca
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teresses e nos padrões de consumo de 
entretenimento do target para escolher os 
conteúdos e a distribuição adequada dos 
mesmos.

•	 Em segundo lugar, o conteúdo deve ser 
legítimo. A marca deve ser capaz de falar 
sobre este conteúdo e desempenhar um 
papel no mesmo. Gostaria imenso de ter 
criado a campanha «Conduce Como Pien-
sas», da Toyota (parabéns, Curro!), mas 
não está relacionada de maneira nenhu-
ma com o meu setor – o das telecomuni-
cações. Temos de perguntar a nós mes-
mos: «Esta marca tem legitimidade para 
criar este conteúdo? Qual é o papel da 
marca?». Por exemplo, no conhecido caso 
da Ruavieja do Natal passado, a marca ti-
nha legitimidade para encorajar a popula-
ção a passar mais tempo junta e a encon-
trar-se presencialmente, pois é quando 
nos vemos num bar ou restaurante que 
consumimos aquele produto.

•	 O conteúdo deve ser atrativo e notável, 
e contribuir de alguma forma para a so-
ciedade ou para o target designado. Aqui, 
levanta-se a questão: qual é a utilidade do 
meu conteúdo? Por exemplo, a platafor-
ma de branded content do BBVA e a respe-
tiva plataforma Aprendemos Juntos estão 
a proporcionar à sociedade excelentes 
conselhos e capacidades para nos ajudar 
na educação dos nossos filhos.

•	 O conteúdo deve ser atribuível à marca. Há 
um grande debate a este respeito; no en-
tanto, quando um conteúdo é alinhado a 
uma marca, produz-se a transferência dos 
valores do conteúdo criado para a marca. 
Se o espetador gostar do conteúdo, gosta-
rá mais da marca; se o conteúdo lhe pa-
recer inovador, a marca parecer-lhe-á ino-
vadora; se o conteúdo for jovem, a marca 
será atrativa para os jovens. Mais complica-

do é determinar como e quando devemos 
tornar a marca evidente, para não destruir 
o conteúdo. Aqui, o meu conselho é ter 
paciência. Primeiro, devemos demonstrar 
que o nosso conteúdo é interessante e 
próprio para consumo; só depois nos de-
vemos preocupar com a associação.

•	 Por fim, não nos enganemos. Embora o 
bom conteúdo tenha mais probabilida-
des de ser consumido de forma orgânica, 
num mundo em que a informação abun-
da sobremaneira, há que promover este 
conteúdo. Naturalmente, isto não requer 
o mesmo investimento que a publicidade 
tradicional. No entanto, o conteúdo conti-
nua a precisar de um empurrão para ter o 
alcance necessário, de modo a que o pú-
blico interessado nos ajude a disseminá-
-lo, consumindo-o por necessidade e não 
pela pressão publicitária.

O objetivo do branded content é ser a publi-
cidade que se escolhe – um patamar difícil 
de alcançar. Em Espanha, todos os anos se 
veem mais ações de branded content feitas 
de forma exemplar, cumprindo na perfeição 
tudo o que mencionei. Estamos a presenciar 
uma mudança rumo a estas novas áreas, 
que enriquecem tanto os profissionais da 
publicidade quanto o público que a conso-
me. O mais importante é que todos estes 
exemplos surgiram em agências que se sou-
beram transformar e trabalhar com produ-
toras para criar este esplêndido conteúdo, 
e em publicitários corajosos que apostaram 
na eficácia e na construção da marca a mé-
dio e longo prazo.

O branded content veio para ficar e para 
aproximar a nossa profissão do entreteni-
mento, afastando-nos dos blocos publicitá-
rios e aproximando-nos daquilo que as pes-
soas decidem consumir. Haverá coisa mais 
divertida?
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Parece que foi ontem que os canais de tele-
visão competiam pela liderança das audiên-
cias do segmento mais valorizado, transmi-
tindo conteúdos em horários prime time. 
Neste horário, podia supor-se que milhões 
de pessoas estariam ao mesmo tempo em 
frente ao ecrã, apreciando o seu programa 
preferido.

Hoje, graças à tecnologia, à conetividade e a 
mais de 2600 milhões de utilizadores2 que não 
largam os smartphones, os hábitos mudaram 
drasticamente, levando as pessoas a migrar 
do conhecido prime time para o my time, es-
pecialmente os millennials e a Geração Z. 
 
Para trás ficaram os tempos em que famílias 
inteiras se reuniam em frente ao televisor 
para ver programas com horários específi-
cos. Em contrapartida, os ecrãs multiplica-
ram-se, os conteúdos segmentaram-se e os 
novos públicos passaram a decidir quando, 
como e onde querem ver notícias, pôr-se 
ao corrente das atualizações dos amigos ou 
desfrutar dos seus programas preferidos, 
sem precisarem de se cingir a um bloco li-
near. É nisso que consiste o my time.

As plataformas de streaming e as redes mul-
timédia, como o YouTube, encabeçaram 
esta transformação. Basta mencionar que 

74 % dos utilizadores da Internet da América 
Latina vêm vídeos on-line, chegando aos 80 
% se nos limitarmos aos vídeos visualizados 
em dispositivos móveis.3

Atualmente, apenas grandes eventos, como 
o Super Bowl, continuam a captar a atenção 
das famílias à volta do ecrã tradicional com 
a mesma força. No entanto, até este tipo de 
conteúdos atravessou a sala de estar, uma 
vez que, cada vez mais, as conversas em 
tempo real nas redes sociais estão a substi-
tuir os encontros físicos, e os telespetadores 
estão a pôr de parte o consumo de conteú-
do por uma só via para praticarem o multi-
-screening, que oferece múltiplas possibilida-
des de interação, tanto para os utilizadores 
quanto para os publicitários.

O aumento da utilização das smart TV e de 
outros dispositivos na qualidade de «acom-
panhantes» do ecrã tradicional leva os pu-
blicitários a procurar formas inovadoras de 
chegar aos espetadores. As experiências 
bem concebidas poderão não só tornar o 
momento mais agradável, mas também ma-

Do PRIME TIME 
ao MY TIME

Jonathan Blum

Os hábitos mudaram 
drasticamente, levando 
as pessoas a migrar do 
conhecido prime time para 
o my time, especialmente os 
millennials e a Geração Z 

Presidente da Cisneros Media / Venezuela

2	   Statista.com
3	   E-marketer, LATAM, Mayo 2017
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ximizar o tempo que os utilizadores passam 
a interagir com as marcas.

Quando vêm programas, as pessoas já não 
aceitam ser interrompidas pela publicida-
de. Agora, veem a quantidade desejada de 
episódios, quando querem, no ecrã que 
preferem, durante o tempo que decidirem. 
Uma vez que os hábitos mudaram e o con-
sumidor se transformou, os produtores en-
frentaram o desafio com entusiasmo, não 
só desenvolvendo conteúdos adaptados às 
novas necessidades do telespetador, mas 
também tirando partido das vantagens da 
tecnologia, disponibilizando formatos que 
surpreendem e cativam o telespetador, 
tornando-se uma parte importante do my 
time do mesmo. 

Na Cisneros Media, fomo-nos adaptando à 
nova era. Há quase uma década, demons-
trámos que os conteúdos deviam atravessar 
o ecrã, e fizemos da Eva Luna a primeira tele-
novela dos Estados Unidos a ter uma estra-
tégia multiplataforma.

Tornámos a preparação das misses uma rea-
lidade aproveitável pelas marcas e transfor-
mámos a forma de contar as histórias. Fize-
mo-lo alterando a estrutura das telenovelas 
e conferindo-lhes elasticidade e elementos 
surpresa que lhes permitiram competir com 
as outras séries de televisão.

Procuramos também estabelecer parece-
rias com os melhores, de modo a criar con-
teúdos diferenciados. É o caso do trabalho 
que desenvolvemos com a Getty Images, 
com base no Mobius Lab, para produzir con-
teúdos à medida – tendo em conta aspetos 
como o género, o formato, a língua e a plata-
forma – para canais como o Nickelodeon, o 
A&E, o History, o Lifetime e o National Geo-
graphic, entre outros. 

Também é o caso da nossa parceria com o 
Facebook, à qual chamámos «a nova era da 
Mobile-First Soap Opera», um sistema nar-
rativo inovador que permite aproveitar os 
espaços do Facebook, do Instagram e do 
Messenger para apresentar conteúdos aos 
públicos durante o seu my time, de forma 
orgânica, o que permite às marcas chegar 
ao segmento visado de forma eficaz. Este 
sistema consiste em episódios lineares de 
um a três minutos, divulgados duas vezes 
por semana nas redes sociais, incluindo cli-
pes com cenas dos próximos episódios.

Cada Mobile-First Soap Opera será acom-
panhada pelo próprio «ecossistema»: uma 
ampla variedade de enredos que revestirão 
as histórias e as personagens de uma maior 
profundidade, além de fomentarem uma in-
teração natural com as marcas. Finalmente, 
o Messenger será um veículo que ajudará os 
públicos a partilhar episódios e a porem-se 
ao corrente de forma bastante fácil.

Trata-se de um sistema que permite a inte-
gração da marca e uma autêntica inclusão 
do produto na vida quotidiana. Distribuir os 
conteúdos numa rede social permitir-nos-á 
aceder aos comentários, ouvir o que pen-
sam os públicos, descobrir os seus gostos 
e fazer da voz deles o principal elemento 
orientador da edição e apresentação dos 
episódios seguintes.

A estratégia de cada um dos 
protagonistas desta história 
dever-se-á assemelhar 
à de um jogo de xadrez: 
poucos movimentos e uma 
abordagem estratégica rumo 
ao domínio do my time
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Não esqueçamos que uma das maiores van-
tagens do my time é a possibilidade de me-
dir, pela primeira vez na história, a procura 
real de qualquer conteúdo específico. 

Sem dúvida, estamos numa era emocionan-
te, repleta de novos desafios: a monetização 
da publicidade sem a tornar intrusiva para 
o utilizador; o conhecimento das preferên-
cias, dos hábitos, do poder de aquisição, 
dos métodos de pagamento e da psicologia 

dos novos públicos; a globalização dos con-
teúdos apesar das restrições comerciais; as 
alianças entre as produtoras, as televisões 
e os serviços de streaming para maximizar o 
alcance dos conteúdos.

A estratégia de cada um dos protagonistas 
desta história dever-se-á assemelhar à de 
um jogo de xadrez: poucos movimentos e 
uma abordagem estratégica rumo ao domí-
nio do my time.
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Estabelecer uma ligação emocional entre 
uma organização e os respetivos clientes é 
um desafio cada vez mais difícil de enfren-
tar. As pessoas estão diariamente expos-
tas a uma «chuva de estímulos». Recebem 
informação de centenas de marcas, agora 
não só pelos canais tradicionais, mas tam-
bém pelas redes sociais, o que intensifica 
exponencialmente a situação. As possibili-
dades de o cliente reter a mensagem que a 
organização deseja transmitir são cada vez 
mais reduzidas. Cativar o cliente é um desa-
fio diário – somos constantemente bombar-
deados com informação.

Pensemos num dia normal dum chileno co-
mum. Antes de sair de casa de manhã, ouve 
rádio ou liga a televisão, e nas notícias há 
logo cinco organizações a transmitir men-
sagens. Se pegarmos no nosso telemóvel 
pela primeira vez num dia (e provavelmente 
fazemo-lo mais de 30 vezes por dia) e nave-
garmos na nossa rede social de eleição ou 
nalguma página na Internet, outras marcas 
começam logo a viver na nossa mente sem 
sequer repararmos. Sublinhamos ainda que 
82 % dos chilenos usa este dispositivo dia-
riamente, ultrageneralizado neste país. As 
recomendações de ofertas do Facebook, 
os avisos dos créditos especiais dos bancos 
e os vídeos do YouTube que aparecem ao 
abrir links multimédia vão-se sucedendo ao 
longo do dia sem estarmos muito conscien-
tes disso.

No caminho para o trabalho, vemos ações 
publicitárias na via pública, ouvimos publici-
dade na rádio e recebemos folhetos publi-
citários na rua. Talvez recebamos até men-
sagens de 50 marcas em menos de uma 
hora. De facto, as equipas do marketing, da 
comunicação e das redes sociais enfrentam 
um grande dilema.

COMO NOS PODEMOS DIFERENCIAR 
NESTA SUPERESTIMULAÇÃO QUE AS 
MARCAS FAZEM?

Para enfrentar esta tarefa desafiadora, é 
necessário conhecer as expetativas dos 
clientes, não apenas relativamente à quali-
dade dos produtos, dos serviços e do apoio 
ao cliente, mas também relativamente a 
algo que vai mais além: os desejos coletivos 
dos clientes. 

A base de todas as campanhas publicitárias 
é saber como abordar as exigências, e sa-
ber como os nossos produtos ou serviços 

O VALOR de nos ENCARREGARMOS das 
GRANDES CAUSAS da HUMANIDADE

Walter Droguett
Vice-Gestor de Assuntos Corporativos da Esval e da Aguas del Valle / Chile

A base de todas as 
campanhas publicitárias 
é saber como abordar as 
exigências, e saber como os 
nossos produtos ou serviços 
cumprirão a promessa que 
fazemos
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cumprirão a promessa que fazemos. Se a 
promessa não for cumprida, será um fiasco. 

Suponhamos, por exemplo, que compra-
mos um telemóvel que nos assegura 60 
horas de bateria. Isto é disseminado num 
espetacular marketing mix por um atleta de 
renome, que assume a responsabilidade, 
garantindo que a bateria do telemóvel dura 
realmente 60 horas. Se o produto chegar às 
nossas mãos e a promessa não for cumpri-
da, não só se danificará a imagem do pro-
motor, mas o consumidor também se senti-
rá profundamente insatisfeito. 

No entanto, se o dispositivo funcionar bem 
e a campanha publicitária tiver uma diferen-
ciação e uma intensidade adequadas, alcan-
çaremos o objetivo de nos posicionarmos 
neste segmento e de vendermos o produto, 
tratando dos desejos mais profundos dos 
clientes. Isto inclui os desejos menos claros, 
tal como o estatuto.

Porém, o que sucede com os serviços? Po-
demos vendê-los e publicitá-los da mesma 
forma? 

Na Esval e na Aguas del Valle, empresas de 
saneamento que operam nas regiões de 
Valparaíso e Coquimbo, no Chile, estamos 
a supor que sim, com base em exercícios 
experimentais que deram resultados posi-
tivos. Estamos a abandonar as estratégias 
tradicionais de comunicação para enfren-
tarmos grandes causas sociais, isto é, esta-
mos a criar, juntamente com a comunida-
de, campanhas que não só falam do nosso 
serviço, mas também nos tornam um pro-
motor de projetos; campanhas essas que 
visam resolver problemas sociais ou defen-
der causas que todos querem defender.

APADRINHARIA UMA BOCA DE 
INCÊNDIO?

Nestes últimos anos, temos trabalhado 
com a comunidade no âmbito da iniciativa 
Apadrina un Grifo (Apadrinhe uma Boca de 
Incêndio), na qual os nossos clientes assu-
mem o papel principal na manutenção do 
bom estado destes instrumentos, tão es-
senciais nas emergências. Assim, encarre-
gamo-nos de algo transversal: os incêndios, 
que não distinguem territórios nem classes 
sociais, e que ninguém quer experienciar.

A tarefa não tem sido fácil. Quem havia de 
gostar destes artefactos vermelhos espalha-
dos pelas ruas? É como gostar da torneira 
da casa de banho, do autoclismo ou do chu-
veiro. É óbvio que os conhecemos, mas se 
não nos encontrarmos numa situação trági-
ca, dificilmente são relevantes para nós. 
 

Decidimos enfrentar este desafio e, com 
base numa plataforma on-line, convidámos a 
comunidade a apadrinhar bocas de incêndio. 
No início, não foi fácil. Como podemos envol-
ver uma pessoa que está no conforto do lar 
para se encarregar gratuitamente da boca de 
incêndio mais próxima? Aqui, a comunicação 
desempenhou um papel fundamental.

Trabalhámos com agrupamentos de vizi-
nhos e clientes para testemunharem, em 
vídeos curtos, que perceberam a impor-
tância de cuidar das bocas de incêndio, e, 

As marcas só vivem e 
sobressaem neste mundo 
repleto de estímulos se 
conseguirem dar sentido  
à ação
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sobretudo, a importância de as manter em 
bom estado, alertando-nos para fugas ou 
aberturas ilegais. Assim, deixamos de lado 
as típicas campanhas dramáticas das cida-
des em chamas, feitas para chamar a aten-
ção, e passamos para pescadores, donas de 
casa, bombeiros e outros, que, assumindo 
uma atitude positiva, contam que estão a 
apadrinhar uma boca de incêndio porque 
assim se sentem mais seguros no trabalho, 
tranquilizando as famílias e os vizinhos.

Contudo, há outro elemento: quem quiser 
pode personalizar a sua boca de incêndio. 
Isto é, não só nos ajudam no nosso trabalho, 
mas também têm o poder de dar vida às bo-
cas de incêndio, dando-lhes nomes na nossa 
plataforma. Assim, estamos a abandonar a 
nossa nomenclatura numérica para identifi-
car as bocas de incêndio com nomes como 
Rayadito, La Joya del Pacífico, Grifaldo, La Con-
sentida etc., reconhecendo o envolvimento 
dos cidadãos com este simpático engenho.

Queremos chegar aos nossos clientes, não só 
graças à eficiência e ao bom serviço. A água é 
uma parte essencial do dia a dia de todos os 
nossos lares. É lá que vivemos. Por isso, em 
iniciativas como esta, queremos dar um pas-
so adiante, onde a comunicação estratégica 
desempenha um papel fundamental. 

Acreditamos que, hoje, o papel das empre-
sas vai muito além dos produtos e serviços 
que oferecem e dos resultados do marke-
ting mix. As marcas só vivem e sobressaem 
neste mundo repleto de estímulos se con-
seguirem dar sentido à ação, considerando 
aquilo que os consumidores e as comunida-
des desejam no fim, para realizar projetos 
em conjunto. Concluindo, a comunicação 
é um meio e um dinamizador importante, 
mas não um fim por si só.

Estamos a criar, juntamente 
com a comunidade, 
campanhas que não só 
falam do nosso serviço, 
mas também nos tornam 
um promotor de projetos; 
campanhas essas que visam 
resolver problemas sociais ou 
defender causas que todos 
querem defender
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Sendo uma forma de expressão e de ligação 
com o mundo, a moda mudou bastante nos 
últimos tempos. Afinal, ao mesmo tempo que 
o acesso, a instantaneidade e as ligações au-
mentaram exponencialmente, a procura de 
uma afirmação da identidade também se 
consolidou como uma marca do nosso tem-
po, aliada a preocupações reais, envolvendo 
questões como a origem do produto. 

Esta nova forma de ver a moda e a tentativa 
de compreender como são feitos os produ-
tos e os serviços que consumimos tornam-
-se, assim, dois grandes impulsionadores das 
transformações no setor. Os processos, os 
produtos, a comunicação, as relações e as es-
tratégias estão em verdadeira ebulição. Neste 
cenário, a dimensão da sustentabilidade tem 
ganhado contornos que podem, efetivamente, 
definir a perenidade ou o fim de uma organi-
zação. Tal também se aplica ao setor da moda.

Na C&A, empresa fundada em 1841 pelos 
irmãos Clemens e August Brenninkmeijer, as 
respostas para este contexto ganharam um 
contorno mais estratégico e integrado em 
2015, graças ao estabelecimento de uma pla-
taforma global de sustentabilidade. Esta traz 
desafios e objetivos que deverão alcançados 
até 2020 em todos os países onde a marca 
atua. A plataforma estrutura-se em três eixos: 
Produtos mais Sustentáveis, uma Rede de For-
necimento mais sustentável e Vidas mais Sus-

tentáveis. Quando falamos de produtos mais 
sustentáveis, expressamos o nosso objetivo 
de ter, por exemplo, a totalidade dos produtos 
de algodão feitos do algodão mais sustentável 
que existe, que requer menos água e pestici-
das. Na Rede de Fornecimento, abordamos 
questões que vão da monitorização dos for-
necedores para evitar condições irregulares 
de trabalho até à melhor gestão dos químicos. 
E no âmbito do pilar Vidas mais Sustentáveis, 
comprometemo-nos a envolver continuamen-
te os colaboradores, fornecedores e clientes 
nas questões da sustentabilidade. 

Temos de considerar inúmeros desafios rela-
tivamente à melhoria da gestão, dos proces-
sos e das inovações, para que os Pilares de 
Produtos e a Rede de Fornecimento se mate-
rializem de forma efetiva, criando moda que 
produza um impacto positivo. No entanto, 
sem o envolvimento das pessoas, qualquer 
avanço nesta direção é praticamente impos-
sível. Cada decisão interna relativa às cole-
ções, à escolha das matérias-primas ou aos 
processos causa impactos, que podem ser 
positivos ou negativos. Em contrapartida, se 
o cliente não perceber nem valorizar os es-

VESTIR a MUDANÇA: A COMUNICAÇÃO 
e a SUSTENTABILIDADE enquanto 
MEDIADORES de uma NOVA RELAÇÃO 
com o CONSUMIDOR
Rozália Del Gáudio
Gerente Sénior de Comunicação e Sustentabilidade da C&A Brasil / Brasil

Mariana Vieira
Coordenadora Sénior de Sustentabilidade da C&A Brasil / Brasil

As pessoas ligam-se às 
pessoas, e as histórias, para 
além de informar, criam laços 
emocionais poderosos
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forços envidados, e se não se envolver con-
nosco neste movimento, toda a dimensão da 
sustentabilidade pode enfraquecer. 

Por esta razão, questões como a comunicação 
e a relação com o cliente são partes integrantes 
da estratégia de sustentabilidade da empresa. 

O caminho que temos percorrido no Brasil 
para oferecer, do ponto de vista da comunica-
ção, uma experiência sustentável também para 
os nossos clientes passa por algumas etapas, 
alinhadas com as seguintes diretrizes globais.

IDENTIFICAR AS NOSSAS HISTÓRIAS REAIS

As pessoas ligam-se às pessoas, e as histórias, 
para além de informar, criam laços emocio-
nais poderosos. Por isso, tentamos sempre 
identificar aquilo que podemos contar aos 
consumidores, mas também nos esforçamos 
por perceber como podemos contar estas his-
tórias – quer usando estratégias com influen-
ciadores digitais, quer mesmo com os nossos 
colaboradores. 

DESCOBRIR O MOMENTO E O CANAL 
IDEAL PARA CONTAR AS HISTÓRIAS

Uma boa história que não se relaciona com a 
época em que é contada tende a perder força. 
E aqui, a herança do jornalismo, a atualidade, 
a relevância e o acesso são extremamente ne-
cessários. Pensar na experiência do cliente e no 
que ele procura ao relacionar-se com a nossa 
marca são passos fundamentais. Assim, preo-
cupamo-nos com a comunicação no ponto de 
venda, dando visibilidade à nossa estratégia, ao 
mesmo tempo que assinalamos os produtos 
com etiquetas que evidenciam a sustentabilida-
de. Usamos a comunicação digital, explorando 
as redes sociais, e incluímos ainda canais con-
solidados, como as relações públicas e a publi-
cidade. Isto é, procuramos várias plataformas 
para aumentar o envolvimento com o tema. 

AVALIAR O IMPACTO  
NOS NOSSOS PÚBLICOS

Aprendemos na escola que a comunicação 
não é o que dizemos, mas o que os outros 
entendem. Mais do que um provérbio profis-
sional, este deve ser um lema para nós, co-
municadores. Estar atento às repercussões e 
à avaliação, assim como monitorizar continua-
mente as perceções, a imagem e a reputação, 
são eixos de uma gestão da comunicação e da 
relação verdadeiramente estratégica. Anual-
mente, realizamos uma pesquisa que visa 
identificar a perceção que os clientes têm da 
sustentabilidade da marca. 

OUVIR E DIALOGAR

Num mundo de múltiplas vozes e agentes, 
saber ouvir e dialogar, de igual para igual, são 
elementos fundamentais, especialmente no 
que diz respeito à sustentabilidade. Assim, 
o caminho que temos percorrido em bus-
ca de uma comunicação mais eficaz e ligada 
aos nossos clientes passa por ouvir e experi-
mentar formatos de comunicação baseados 
no diálogo. Um exemplo é o evento Fashion 
Futures, no qual convidamos o público a re-
fletir sobre o futuro da moda e sobre como 
esta pode ser mais sustentável e consciente. 
Outro exemplo são as parcerias que falam da 
sustentabilidade e que têm o ADN da marca, 
como a parceria com a cantora Mahmundi, 
que lançou uma música inspirada nas mudan-
ças que temos feito.

No fim, todas estas ações e todos estes passos 
resultam num grande movimento que une os 
nossos vários públicos: #vistaamudança. Este é 
um convite ousado e poderoso, um apelo, uma 
resposta, um sonho, uma realidade, uma von-
tade e uma ação. Mas, acima de tudo, é uma 
forma inovadora de mediar as relações e a co-
municação com as pessoas, para que a moda 
crie impactos positivos, além de ser uma plata-
forma de expressão e de ligação com o mundo.
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«Os valores fundamentais da empresa ba-
seiam-se na humanidade e na inclusão.» Esta 
era uma frase que Howard Schultz, ex-CEO 
da Starbucks, repetia frequentemente. «Ins-
pirar e nutrir o espírito humano» é a nossa 
missão global, que está no centro dos nossos 
objetivos: promover a Experiência Starbucks 
e as relações humanas nos nossos estabele-
cimentos, mostrar o nosso reconhecimento 
por todos os produtos relacionados com o 
café e usar o nosso alcance global para «fa-
zer o bem». 

Desde que surgiu, a Starbucks tem-se em-
penhado em fazer a diferença nas comuni-
dades que serve diariamente, procurando 
oportunidades valiosas e significativas para 
cada uma delas.

Por exemplo, atualmente, a Starbucks é o 
melhor empregador do setor, e fomenta o 
desenvolvimento e a educação de todos os 
partners (colaboradores), elaborando um pla-
no de carreira para cada pessoa. Orgulhamo-
-nos por dizer que a Starbucks é o primeiro 
emprego de 80 % dos nossos partners. No 
entanto, somos mais do que o melhor em-
pregador dos jovens – somos uma empresa 
de várias gerações que dá um grande valor 
à diversidade e a inclusão. Neste sentido, 
desde 2013, a Starbucks também emprega 
pessoas mais velhas, no âmbito de um acor-
do com o Instituto Nacional de las Personas 
Adultas Mayores (Instituto Nacional das Pes-
soas Idosas). No ano passado, inaugurámos a 

primeira loja da América Latina integralmen-
te operada por uma equipa de adultos mais 
velhos, e, no início deste ano, apresentámos 
a segunda loja do México com este formato.

Outro programa de impacto social de que 
nos orgulhamos profundamente são as 
Práticas C.A.F.E. (Coffee and Farmer Equity 
Practices). É o nosso modelo global de for-
necimento ético na indústria, que surgiu em 
Chiapas em 2004. Trata-se de um programa 
dirigido aos cafeicultores de diferentes re-
giões, auditado por terceiros, que garante 
padrões sociais e ambientais, e, ao mesmo 
tempo, promove a qualidade do grão de 
café. 99 % do café comprado pela Starbu-
cks em todo o mundo, incluindo no México, 
é adquirido respeitando as Práticas C.A.F.E., 
garantindo que os cafeicultores recebem 
um pagamento justo e competitivo, ao mes-
mo tempo que lhes são proporcionadas as 
ferramentas necessárias para trabalharem 
de acordo com padrões éticos de produção. 
Nos últimos 14 anos, milhares de cafeicul-
tores mexicanos já se inscreveram gratuita-
mente nas Práticas C.A.F.E., não ficando por 
isso obrigados a venderem-nos café.

O primeiro grão de café mexicano adquiri-
do pela Starbucks na década de 1990, muito 
antes de abrir a primeira loja no país, provi-
nha de Chiapas. Desde então, temos manti-
do uma forte relação com os cafeicultores 
dessa região. O café é o coração do nosso 
percurso no México, e é também a nossa 

Uma MARCA 
com IMPACTO

Bibiana Rosique
Diretora de Marketing da Starbucks México / México
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inspiração para contribuir para o bem-estar 
das comunidades cafeeiras, com base em 
programas como Todos Sembramos Café (To-
dos Semeamos Café), que surgiu no México 
e motivou o aparecimento do programa One 
Tree For Every Bag nos Estados Unidos. Gra-
ças ao apoio dos clientes e dos partners, as 
duas iniciativas permitiram entregar mais de 
dez milhões de plantas de café tolerantes à 
ferrugem a cafeicultores mexicanos.

Além disso, o nosso acompanhamento das 
comunidades cafeeiras é feito a partir de 
dentro. A Starbucks inaugurou nove Centros 
de Apoio ao Cafeicultor em todo o mundo, 
um deles localizado no México (San Cristóbal 
de las Casas, em Chiapas). O objetivo destes 
centros é ensinar aos agrónomos e aos ca-
feicultores as melhores práticas de cultivo 
de café Arábica de alta qualidade, a fim de 
reduzir as pragas e as doenças, melhorar a 
qualidade do café e aumentar o rendimento.

A Starbucks também trabalhou arduamente 
no incentivo às ações de voluntariado duran-
te todo o ano. Cada ação de voluntariado res-
ponde à pergunta: «Como posso ser um bom 
vizinho e criar um lugar de pertença na mi-
nha comunidade?». Tendo isto em mente, en-
tre 2011 e 2018, participaram mais de 17 000 
voluntários, apoiando mais de 2000 causas 
no México. O nosso objetivo foi estabelecer 

ligações entre os nossos partners, os clientes 
e as comunidades, pensando em tudo aquilo 
que podemos alcançar juntos.

Há 30 anos que a Starbucks dá uma grande 
importância à sustentabilidade em todas as 
áreas do negócio. No ano passado, a marca 
anunciou os planos que tem para eliminar as 
palhinhas descartáveis de plástico em todas 
as suas lojas até 2020. Uma nova tampa sem 
palhinha, assim como palhinhas feitas de ma-
teriais alternativos, são as duas opções que 
substituirão as palhinhas descartáveis de 
plástico em mais de 28 000 lojas em todo o 
mundo. Assim, a Starbucks torna-se a maior 
empresa de retalho a assumir este compro-
misso, no qual evitará o uso de mais de mil 
milhões de palhinhas de plástico por ano.

Visando reduzir a utilização dos copos de 
plástico, desde 1985, em todas as lojas Star-
bucks, os clientes são recompensados com 
um desconto quando levam copos ou cane-
cas reutilizáveis. Este desconto aplica-se tan-
to às bebidas consumidas na loja quanto às 
bebidas para levar.

Estas são apenas algumas das muitas ações 
de que nos orgulhamos profundamente. A 
Starbucks não está no negócio do café a ser-
vir pessoas – está no negócio das pessoas a 
servir café. O nosso café – a nossa paixão – 
só é comparável com o prazer de o partilhar 
todos os dias. As nossas lojas tornaram-se 
o terceiro espaço dos nossos clientes e das 
nossas comunidades, um destino em que as 
ligações humanas acontecem milhares de ve-
zes por dia. Ser partner da Starbucks enche-
-me de orgulho. Não há outro lugar nenhum 
onde preferisse estar.

A Starbucks é o melhor 
empregador do setor,  
e fomenta o desenvolvimento 
e a educação de todos os 
partners, elaborando um 
plano de carreira para  
cada pessoa
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É inegável que a transformação digital abre 
enormes oportunidades para as organiza-
ções e que se converteu na grande priorida-
de das empresas de qualquer tipo de setor 
e de qualquer dimensão. Contudo, nestes 
processos, muitas vezes esquece-se a com-
ponente de transformação cultural impli-
cada e desvaloriza-se o papel das pessoas. 
Não há nada mais erróneo, já que, apesar de 
ser evidente que a tecnologia é o catalisa-
dor da transformação digital, são as pessoas 
que a tornam possível e, acima de tudo, são 
as pessoas que melhor transmitem a cultura 
e a missão da empresa, algo essencial para 
obter o engagement do cliente e o sucesso 
nos negócios.

As empresas não se devem esquecer de que 
os funcionários são, antes de mais, pessoas, 
não recursos. Ou seja, os funcionários têm 
de estabelecer uma ligação emocional com 
a organização para se sentirem envolvidos 
com a missão e para adotarem os valores 
da organização. Tal contribuirá para que o 
funcionário desenvolva um sentimento de 
orgulho por trabalhar na organização. 
 
Além do produto ou do serviço, o fator hu-
mano recupera o protagonismo na era di-
gital, na era da inteligência artificial. Um 
exemplo claro é o nosso caso na Microsoft. 
O nosso compromisso e a nossa missão é 
estimular as pessoas e as organizações para 
fazerem mais e ajudá-las a alcançarem as 
metas que estabelecem. Queremos fazer 
chegar às pessoas e às empresas os bene-

fícios da atual transformação digital em que 
estamos imersos, de forma a que possam 
maximizar a competitividade. Mas se há algo 
de que estamos certos é de que nada seria 
possível sem as pessoas. A transformação 
digital parte das pessoas. De pessoas esti-
muladas pela tecnologia. 

A Microsoft é um lugar para a exploração, 
criatividade, inovação e para o crescimen-
to profissional. Garantimos que os nossos 
profissionais estão inspirados e motivados 
para conseguirem coisas extraordinárias 
que deixem um impacto duradouro na so-
ciedade; tudo com uma cultura da inovação 
baseada na aprendizagem contínua. Valori-
za-se o contributo de cada funcionário para 
o sucesso de outros e a capacidade de cada 
um para construir com base nos contributos 
de outros membros da equipa. O sucesso 
assenta em aproveitar as ideias e os contri-
butos dos outros e cada funcionário pode e 
deve contribuir, sempre que possível, para o 
sucesso dos colegas e do negócio.

INTELIGÊNCIA HUMANA, IMAGEM de MARCA 
na ERA da INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL

Luisa Izquierdo
Diretora de Recursos Humanos da Microsoft Ibérica / País

Os funcionários procuram 
ambientes de trabalho  
que promovam a 
criatividade, melhorem a 
produtividade e a satisfação 
e que os façam sentir-se 
ligados à cultura e à missão 
da organização



Os funcionários são o nosso ativo mais im-
portante. Na Microsoft, tentamos retirar o 
melhor de cada um e desenvolver o talento 
que já têm. Implementamos muitas iniciati-
vas para aumentar o envolvimento dos nos-
sos funcionários. Algumas delas resultam do 
questionário de satisfação que fazemos aos 
funcionários, o que faz com que tenham um 
valor especial, já que partem da própria equi-
pa. Existe um grande sentimento de pertença 
à organização. Os nossos questionários inter-
nos mostram que mais de 98 % dos nossos 
funcionários são apaixonados pelo trabalho 
que fazem. 

As pessoas que trabalham na Microsoft 
acreditam verdadeiramente que podem 
mudar o mundo através da tecnologia. Inter-
namente, estamos a criar uma cultura que 
permite aos nossos funcionários aliarem a 
energia e a paixão pela tecnologia a esta 
missão. Além disso, esta cultura faz com que 
saibam transmitir a paixão fora da empresa, 
convertendo-se assim em verdadeiros em-
baixadores da marca. 

O ambiente digital deu lugar a uma nova for-
ma de trabalhar. Agora, mais do que nunca, 
os funcionários neste modern workplace pro-
curam ambientes de trabalho que promo-
vam a criatividade, melhorem a produtivida-

de e a satisfação e que os façam sentir-se 
ligados à cultura e à missão da organização.

Para que uma empresa prospere nesta nova 
cultura de trabalho, é preciso promover um 
alinhamento dos funcionários com os objeti-
vos partilhados. Assim, poderá atrair e reter 
os funcionários envolvidos, comprometidos 
e que disseminam esse envolvimento fora 
da organização.

As pessoas são fontes de recomendação 
muito mais credíveis e valorizadas do que 
qualquer anúncio ou publicação de uma 
marca. Uma empresa que conte com uma 
equipa comprometida é mais produtiva, 
mais rendível e chega melhor aos clientes 
do que as que trabalham menos o envolvi-
mento dos trabalhadores. 

Uma vez que o envolvimento dos funcio-
nários está estreitamente relacionado com 
a produtividade, a rendibilidade e a expe-
riência do cliente, cada vez mais empresas 
se centram em formas de melhorar este en-
volvimento. Se os funcionários perceberem 
que o trabalho que fazem tem uma reper-
cussão direta no sucesso da empresa, sen-
tem-se mais envolvidos. 

Para que os trabalhadores sejam embaixa-
dores da marca, não basta pedir-lhes que 
partilhem os conteúdos. É preciso motivá-
-los para que sintam este sentimento de 
pertença, tomem a iniciativa, se sintam ins-
pirados pela cultura da empresa e, por sua 
vez, inspirem outros. 

Não faz sentido tentar construir uma marca 
de sucesso se os trabalhadores não se iden-
tificarem com ela. Os funcionários já não são 
embaixadores da marca. São a marca.

Uma empresa que conte com 
uma equipa comprometida é 
mais produtiva, mais rendível 
e chega melhor aos clientes 
do que as que trabalham 
menos o envolvimento dos 
trabalhadores
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Theodore Twombly: 
“You feel real to me, Samantha”
Samantha: 
“Thank you, Theodore. That means a lot to me”

(HER, 2013, Spike Jonze) 

No filme Her, dirigido por Spike Jonze, Theodo-
re Twombly é um homem solitário que supera 
uma rutura sentimental enquanto trabalha a 
escrever cartas a familiares ou amigos de pes-
soas que, por alguma razão, não podem ou 
não as querem escrever. Quando Theodore 
testa uma nova inteligência artificial baseada 
na personalização e na aprendizagem, neste 
caso chamada Samantha, embarca com ela 
numa relação de amizade que acabará por 
dar lugar ao amor. Segundo Björn Schuller4, 
professor de Inteligência Artificial do Imperial 
College de Londres, a tecnologia básica que 
vimos em Her data, na realidade, de finais da 
década passada. Schuller defende que «temos 
de pensar que nível de autonomia queremos 
para a IA no futuro: trata-se de levar a Alexa ou 

a Siri a um nível em que não recebem apenas 
ordens e comandos através da voz, mas tam-
bém em que mantêm um diálogo contínuo e 
fluido? Porque isso já podemos fazer». 

Segundo um estudo mundial da PwC5, apesar 
de apenas 10 % dos inquiridos terem um dis-
positivo de IA hoje em dia, um em cada três 
pensa adquiri-lo em breve. Segundo este estu-
do, os consumidores de grandes economias, 
como o Brasil ou a China, lideram a intenção 
de compra que reflete a velocidade a que a 
Inteligência Artificial se está a disseminar, não 
apenas da perspetiva dos utilizadores, mas 
também das empresas, com as de grande 
consumo e as de retalho à cabeça. Esta tecno-
logia não está apenas a mudar a relação com 
os consumidores, mas também a logística, o 
envio ou a segmentação e está a par de ou-
tros avanços como a Internet of Things (IoT) ou 
o reconhecimento de imagem que, combina-

OLHA QUEM FALA.
MARCAS e CONSUMIDORES na ERA 
da INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL 

Goyo Panadero
Sócio e Diretor-geral de Talento e Inovação na LLYC / Espanha

David González Natal
Diretor Sénior Global da Área de Consumer Engagement na LLYC / Espanha

As gerações mais jovens 
mostram-se dispostas a 
trocar dados com menos 
reservas, sempre que seja  
a favor de experiências  
mais relevantes com  
as marcas

4	 https://www.dazeddigital.com/science-tech/article/41387/1/	

	 her-film-ai-love-artificial-intelligence 
5	 https://www.pwc.com/gx/en/industries/consumer-markets/		

	 consumer-insights-survey/artificial-intelligence.html
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dos, estão a proporcionar às empresas novas 
quantidades de dados de que não dispunham 
até ao momento. 

53 % dos consumidores nos EUA6 afirmam es-
tar preocupados com a utilização dos dados, 
com a mudança do modelo de privacidade 
e com a forma como as pessoas que se de-
dicam ao marketing usam toda esta nova in-
formação. Contudo, as gerações mais jovens 
mostram-se dispostas a trocar dados com 
menos reservas, sempre que seja a favor de 
experiências mais relevantes com as marcas. 
À medida que o reinado da IA se torna mais 
omnipresente, o equilíbrio entre a utilização 
de dados e a criação de experiências relevan-
tes tornar-se-á cada vez mais crítico. Alterna-
tivamente e dito de outra forma – se as inte-
ligências artificiais, em vez de nos ajudarem a 
ir à descoberta enquanto consumidores, nos 
capsularem num mundo cada vez mais fecha-
do e pequeno, será difícil fazer com que os 
consumidores não acabem por rejeitá-las. 

Vimo-la na evolução do popular Spotify, que 
tem uma influência cada vez maior, não ape-
nas na música de que gostámos, mas naque-
la de que poderíamos gostar e que está fora 
da nossa zona de conforto. A recomendação 
será fundamental e quem trabalha em marke-
ting deverá pensar sobretudo em como a usar 
de forma a que se aproxime da IA a partir da 
perspetiva da personalização e como meio de 
expansão da visão dos consumidores e não de 
limitação. Segundo um estudo da Salesforce7, 
esta mudança de paradigma implica várias ex-
petativas claras por parte dos consumidores e 
responsabilidades por parte das marcas: 

•	 Journeys mais ligadas: o que implicará a rutu-
ra dos silos das empresas e das marcas.

•	 Personalização: o que faz com que seja 
necessário personalizar os pontos de con-
tacto.

•	 Inovação: o segredo para continuar a ex-
pandir os limites da experiência.

•	 Proteção de dados: a criação da confiança 
do consumidor como prioridade máxima.

À medida que a IA (e todos os outros de-
senvolvimentos tecnológicos associados) 
for avançando a maior velocidade, veremos 
também como os trabalhos relacionados 
com o marketing se transformam. Os assis-
tentes virtuais têm uma grande probabilida-
de de se tornarem, nos próximos anos, no 
principal elo de ligação entre os consumido-
res e as marcas. Enquanto algumas marcas 
ainda estão a tentar compreender como 
construir plataformas web e estratégias de 
diálogo em redes sociais mais eficazes, esta 
nova revolução abre uma nova frente que, 
além disso, modifica por completo a rela-
ção. O processo de decisão destes assis-
tentes virtuais muda as prioridades: de se 
tentar tornar um dos principais resultados 
de uma pesquisa no Google a tornar-se a 
primeira recomendação que um assistente 
virtual faz a um consumidor quando este 
lhe colocar uma questão. 

Os assistentes virtuais têm 
uma grande probabilidade 
de se tornarem, nos 
próximos anos, no principal 
elo de ligação entre os 
consumidores e as marcas

6	 https://www.adweek.com/digital/how-ai-can-inspire-

	 consumers-and-build-stronger-brand-loyalty/ 
7	 https://www.salesforce.com/research/customer-		

	 expectations/
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Na busca da recomendação perfeita, estes as-
sistentes virtuais tornarão a fidelidade a uma 
marca e a afinidade elementos-chave, já que 
têm a capacidade de aprender com as esco-
lhas anteriores do consumidor. Tenhamos 
em conta que, à medida que a relação entre 
a IA e o consumidor se torna mais estreita, 
na realidade o que farão será viver as nossas 
próprias customer journeys com o intuito de 
tomar melhores decisões. Hoje em dia, 66 % 
dos consumidores8 já esperam que as mar-
cas entendam as suas necessidades. Se 40 % 
dos consumidores acreditam que usarão um 
assistente de voz em vez de uma app ou de 
um sítio na Internet nos próximos três anos9, 
parece claro que os que forem capazes de 
criar experiências que gerem mais afinidade e 
lealdade, mas que, ao mesmo tempo, o façam 
a partir da ideia de recomendação, expandi-
rão as possibilidades de se posicionarem com 
vantagem nesta mudança.

Dos assistentes de voz chega, além disso, uma 
nova oportunidade das marcas: tornar tangí-
vel a eterna promessa intelectual de branding 
sobre a criação de uma voz. Uma mudança 
que revolucionará a relação com os consumi-
dores e que implicará passar de pensar em 
como fazer com que as pessoas «cliquem» 
em anúncios ou conteúdos, a criar uma voz 
para a marca com que as pessoas possam 
ter realmente vontade de falar. Os exemplos 
não param de chegar. Entre eles: Ask Liv de 
Estée Lauder para a Google Home, Echo Look 
de GQ, Voque e Amazon para a Amazon Echo 
ou Whisky tasting 101 de Johnny Walker para a 
Google Home. 

Esta futura desintermediação extrema implica 
que, em algum momento próximo, possamos 
chegar a deixar de falar com pessoas (funcio-
nários humanos em diferentes níveis da mar-
ca) para falar com a marca em si através de 
um sistema com um comportamento muito 
específico. Enquanto isto não chega, o certo é 
que a perspetiva de uma relação direta entre 
marcas e consumidores deveria fazer refletir 
muitos diretores de marketing e responsáveis 
da marca. Estes deveriam analisar se estão a 
contribuir para que as marcas que represen-
tam tenham uma personalidade atrativa com 
que as pessoas tenham vontade de conversar 
ou se, pelo contrário, estão a saturar o consu-
midor com diálogos vazios e irrelevantes. 

66 % dos consumidores 
já esperam que as marcas 
entendam as suas 
necessidades

8	 https://www.adweek.com/digital/how-ai-can-inspire-

	 consumers-and-build-stronger-brand-loyalty/
9	 Conversational Commerce Study / Capgemini, 2018
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SILVER WINNER 
na categoria 

Design - Ilustração

GRAND WINNER
na categoria 

Melhor Apresentação 
Geral - Revistas

GOLD WINNER 
na categoria 

Best House Organ

2016 AWARD 
OF EXCELLENCE 

na categoria 
Websites - Revista

EIKON DE PLATA 2016
na categoria 

Publicações Institucionais 
- Multimedia

SILVER WINNER 
na categoria 

Best House Organ

Prêmios 
conquistados pela UNO



A LLYC é uma companhia global de consultoria 
de comunicação e assuntos públicos, que ajuda 
os seus clientes a tomar decisões estratégicas 
dentro do contexto disruptivo e incerto em que 
vivemos, tendo em conta o seu impacto repu-
tacional. Colabora com eles de forma proativa, 
com a criatividade e senioridade necessárias 
para que possam minimizar os riscos e apro-
veitar as oportunidades. Deste modo, contribui 
para que os seus clientes alcancem as metas de 
negócio a curto prazo e para fixarem uma estra-
tégia, com uma visão a longo prazo, para defen-
der a sua licença social para operar e aumentar 
o seu prestígio.

Atualmente, a LLYC tem escritórios na Argenti-
na, Brasil (São Paulo e Rio de Janeiro), Colôm-
bia, Chile, Equador, Espanha, Estados Unidos 
(Miami, Nova York e Washington, DC), México, 
Panamá, Peru, Portugal e República Dominica-
na. Está presente também em Cuba e oferece 

ainda os seus serviços através de empresas afi-
liadas na Bolívia, Paraguai, Uruguai, Venezuela, 
Costa Rica, Guatemala, Honduras, El Salvador e 
Nicarágua.

A LLYC é membro da AMO, a rede global líder 
em comunicação corporativa e financeira. São 
também sócios: The Abernathy MacGregor 
Group nos Estados Unidos; Maitland no Reino 
Unido; Havas Worldwide Paris na França, Bélgi-
ca e Dubai; Hirzel.Neef.Schmid.Counselors na 
Suíça; SPJ nos Países Baixos; Porda Havas em 
Chinesa; AD HOC Communication Advisors na 
Itália; NBS Communications na Polônia; NATIO-
NAL Public Relations no Canadá; Hallvarsson & 
Halvarsson na Suécia; EM na Rússia e Deekeling 
Arndt Advisors na Alemanha. Cada ano, a AMO 
situa-se no topo do Ranking Global de Asses-

sores de M&A desenvolvido pela Mergermarket.

SANTIAGO DE CHILE

LA PAZ

SAN JOSÉ | GUATEMALA |
SAN SALVADOR | TEGUCIGALPA | 
MANAGUA

LIMA

BUENOS AIRES

MONTEVIDEO

CARACAS

SANTO
DOMINGO

HAVANA

MIAMI

WASHINGTON, DC

NOVA IORQUE

ASUNCIÓN

SÃO PAULO

RIO DE JANEIRO

QUITO

BOGOTÁ

PANAMÁ

MADRID

BARCELONA

LISBON

CIDADE DO MÉXICO

Acordos de
colaboração

Rede AMO

Escritórios próprios

 www.amo-global.com
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Tel. +34 91 563 77 22 

Lisboa

Tiago Vidal
Sócio e Diretor-geral

tvidal@llorenteycuenca.com

Avenida da Liberdade nº225, 5º Esq.
1250-142 Lisboa
Tel. + 351 21 923 97 00

ESTADOS UNIDOS

Erich de la Fuente
Sócio e Chairman

edelafuente@llorenteycuenca.com

Mike Fernandez
CEO

mikefernandez@llorenteycuenca.com

Miami

Claudia Gioia
SPV Americas, Business Development

cgioia@llorenteycuenca.com

600 Brickell Avenue
Suite 2020
Miami, FL 33131
T​el​. +1 786 590 1000

New York

Gerard Guiu
Diretor de Desenvolvimento de
Negócios Internacionais

gguiu@llorenteycuenca.com

277 Park Avenue, 
39th Floor
New York, NY 10172
T​el​. +1 212 371 5999 (ext. 309)

REGIÃO NORTE

Javier Rosado
Sócio e Diretor-Geral Regional

jrosado@llorenteycuenca.com
 
México

Juan Arteaga
Diretor-geral

jarteaga@llorenteycuenca.com

Rogelio Blanco
Diretor-geral

rblanco@llorenteycuenca.com

Av. Paseo de la Reforma 412, Piso 14 Col. 
Juárez, Alcaldía. Cuauhtémoc CP 06600, 
Ciudad de México
Tel. +52 55 5257 1084

Panamá

Manuel Domínguez
Diretor-geral

mdominguez@llorenteycuenca.com

Sortis Business Tower, piso 9 Calle 57, 
Obarrio - Panamá
Tel. +507 206 5200

Santo Domingo

Iban Campo
Diretor-geral

icampo@llorenteycuenca.com

Av. Abraham Lincoln 1069 
Torre Ejecutiva Sonora, planta 7 Suite 702
Tel. +1 809 6161975

San José

Pablo Duncan - Linch
Sócio Diretor
CLC Comunicación | Afiliada LLYC

pduncan@clcglobal.cr

Del Banco General 
350 metros oeste 
Trejos Montealegre, 
Escazú, San José
Tel. +506 228 93240

REGIÃO ANDINA

Luis Miguel Peña
Sócio e Diretor-geral Regional

lmpena@llorenteycuenca.com

Bogotá

María Esteve
Sócia e Diretora-geral

mesteve@llorenteycuenca.com

Av. Calle 82 # 9-65 Piso 4
Bogotá D.C. – Colombia
Tel. +57 1 7438000 

Lima

Luis Miguel Peña

lmpena@llorenteycuenca.com

Av. Andrés Reyes 420, piso 7 San Isidro
Tel. +51 1 2229491

Quito

Carlos Llanos
Diretor-geral

cllanos@llorenteycuenca.com

Avda. 12 de Octubre N24-528 y Cordero – 
Edificio World Trade 
Center – Torre B - piso 11
Tel. +593 2 2565820

REGIÃO SUL

Juan Carlos Gozzer
Diretor-geral Regional

jcgozzer@llorenteycuenca.com

São Paulo y Rio de Janeiro

Cleber Martins
Diretor-geral

clebermartins@llorenteycuenca.com

Rua Oscar Freire, 379, Cj 111 
Cerqueira César SP - 01426-001 
Tel. +55 11 3060 3390

Ladeira da Glória, 26 
Estúdios 244 e 246 - Glória
Rio de Janeiro - RJ
Tel. +55 21 3797 6400

Buenos Aires

Mariano Vila
Diretor-geral

mvila@llorenteycuenca.com

Av. Corrientes 222, piso 8. C1043AAP 
Tel. +54 11 5556 0700

Santiago

Francisco Aylwin
Presidente Conselheiro

faylwin@llorenteycuenca.com

Magdalena 140, Oficina 1801, Las Condes
Tel. +56 22 207 32 00



www.revista-uno.com


