OPINIAO

Os dados revelam
oportunidades, a
tecnologia permite
escala-las, mas é a
criatividade que lhes da significado

URBANISMO DO INVISIVEL XXII

A melhor agéncia era aquela
que mais talento perdia

Olhando para a sua cidade
utdpica "a 50,000 anos-luz do
nosso burgo”, José Bomtempo
descobre que “o talento ndo foi
feito para ficar. Foi feito para

circular™ e que O Maior rsco era

precisamente parar no mesmo sitio

A managing director da Leo e da Digitas, Paula
Lopes, defende qgue a criatividade continua a
ser a principal ferramenta de construcdo de
marca. E sustenta a opinido com Casos reais
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O JORNAL INDEPENDENTE PARA PROFISSIONAIS DE COMUNICACAQ E MARKETING

MEIOS &IRUIEBINCIDAIDE

OPINIAD

Da era dos
slogans verdes
a era da prova

Angela Lucas, executive
partner da Systemic Sphere,
explica como as "alegacbes
vagas, genencas ou nao
demonstradas” passaram a
repraesentar um risco real para a
reputacao das empresas
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A REFERENCIA NACIONAL
EM MONOPOSTES

Kworkmedia

As marcas também

DIRETOR: BRUNO LOBO

OUTLOOK

AS microsséries tomam

Poritugal de assalto

Inspiradas em novos habitos de consumo, baseados nas redes sociais, as microsséries

tém gerado um interesse crescente como branded content
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DESTAQUE
Brand takeover

As marcas descobriram que &
muito mais eficaz fazer parte
da experiéncia do que tentar
chamar a atencao
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ENTREVISTA

Pedro Vilar, diretor §
criativo do Peter
Schmidt Group,
explica porque as
marcas naoc devem
replicar as formulas "1 )
dos rivais e revela
que os rebrandings
nao precisam de ser
mudancas radicais
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“O erro mais |
Irequente das marcea
¢ Nao quererem ser
diferentes, mas todas
iguais umas as outras”
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ATUALIDADE
Top Eats

A Uber Eats assume uma nova
estratégia como criadora de
conteudos
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DE PORTUGAL
PARA O MUNDO

Pedro Ramos, diretor global

de retail media e de clientes

do Publicis Groupe, lidera a
estratégia internacional de
media de retalho de marcas em
meia centena de mercados
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B DREAMTalks retne lideres e especialistas da industria para partilbarem a

sua visio sobre o futuro da comunicacio, das marcas ¢ das cidades.

DREAMMEDIA

DREAMMEDIA lanca primeiro podcast IR E
do setor Out-of-Home em Portugal Of
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Da era dos

slogans verdes
a era da prova

ara quem lidera equipas de markeling e comunicacio, esta ¢
talvez a mudanga mais importante na forma como as empresas
comunicam sustentabilidade. Durante anos, expressies como
‘verde’, ‘eco-friendly’, “sustentdvel’ ou ‘carbono neutro’ ajudaram
marcas a mostrar ambig¢io, propdsito e compromisso. Mas
o contexto mudou. Hoje, cada uma desss palavras tem de resistir a uma
pergunta simples: conseguimos demonstrar o que estamos a afirmar?
E nessa distdncia - entre o que se diz, 0 que se prova e o que o consumidor
entende - que nasce o greenwashing,
« Unido Europeia estd a fechar esse espaco. Uma nova diretiva sobre
capacitagio dos consumidores para a transicdo ecoldgica torna muito mais
exigente a comunicacio ambiental dirigida ao mercado. Alegacoes vagas,

genéricas ou ndo demonstradas passam a representar um risco real pars
ypresas, Isto vai muito além da regulacio, ¢ um tema de marca, reputaciio e
canfianca.

Na pritica, comunicar que um produto € ‘sustentivel’ ou ‘ecoldgico’ deixa

de ser aceitdvel se a afirmagio ndo for especifica, verificdvel e proporcional.
Alegagdes climaticas como ‘carbon neutral’, ‘net zero’ ou "climate positive’
deixam de funcic
calendirio e evidéncia
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omissio e na impressdo global criada pela comunicagio. Uma folha

verde, uma fotografia de floresta ou a palavra 'eco’ podem transmitir uma
promessa ambiental mesmo sem o dizer expressamente. Para reguladores e
consumidores, a pergunta passa a ser: que percecdo foi criada?

A direcdo ¢ clara: a sustentabilidade estd a tornar-se uma linguagem regulada,
contextual e verificivel. Para as empresas, os riscos sdo evidentes: regulatdrio
(investigacoes, sangies, reformulacio de campanhas), reputacional {um
claim errado destrii confianga muito mais depressa do que uma campanha

a constroi) e operacional (corrigir mensagens jd impressas, aprovadas ou
publicadas ¢ caro).

Para diretores de marketing e comunicacio, isto exige uma nova disciplina,
Antes de langar uma campanha, aprovar uma embalagem ou publicar uma
pdgina de sustentabilidade, € preciso perguntar: qual € exatamente a alegacio,
a que se aplica, que dados a suportam e se a linguagem ¢ proporcional i
evidéncia disponivel.

A boa comunicacio de sustentabilidade teri de substituir adjetivos por factos
I'rocar expressies absolutas por afirmagdes contextualizadas. Distinguir
ambicio de progresso. Separar o que ji foi alcangado daguilo que ainda
depende de tecnologia,
Dizer “produto sustentdvel” serd cada vez mais frigil. Dizer "embalagem com
B0% de material reciclado certificado” é menos sedutor, mas muito mais
robusto. E, provavelmente, até mais convincente.

Isto muda o papel das equipas de comunicagdo e marketing: além de serem
responsdveis por tornar a sustentabilidade mais visivel, passam a ser guardiis
da sua credibilidade puiblica, e podem transformar uma boa iniciativa num
risco ou num exemplo de comunicagio responsavel.

Mas ndo podem [azé-lo sozinhas. Exige trabalho conjunto entre marketing,
comunicacio, sustentabilidade, juridico, produto e operacdes - com inventirio

rnecedores ou comportamento do consumidor.

OPINIAO ,

ANGELA LUCAS
Executive partner da
Systemic Sphere

“Alegacoes vagas,
genéricas ou nao
demonstradas
passam a representar
um risco real para

as empresas. Isto

vai muito além da
regulacdo, é um tema
de marca, reputacao
e confianca”

de alegagdes, evidéncia organizada, guias de linguagem e revisido periddica
Num mercado saturado de promessas vagas, a credibilidade tomar-se-d um
atvo l'lll]l'h'li[i‘.ll. As l‘llll)l’l“nl.‘h liili' CONseguIrem o Hnllﬂii'itl IIII;RH'“]‘ com
clareza, prova e consisténcia vio distinguir-se nio por falarem mais alto, mas
por falarem melhor.

A nova era da comunicacio sobre sustentabilidade jd comegou. Nio serd
uma era de siléncio verde, nem de entusiasmo sem prova, mas de visibilidade
responsidvel: mostrar o que mudou, explicar como se sabe, reconhecer o

que falta fazer e comunicar impacto com a mesma seriedade com que se
comunicam resultados financeiros

No fim, as marcas mais fortes nio serio as que conseguirem dizer “verde”
mais vezes. Serdo as que conseguirem demonstrar, com rigor, porque ¢ que
essa palavra ainda merece ser usada. M&P




