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Proposilo
como driver
de erescimento

A Unilever tem mais
de 400 marcas,
com produtos
distribuidos em
cerca de 190
mercados. Com
um portfélio tao
alargado, analisar
os resultados do
grupo pode quase
ser considerado
um estudo de
mercado. E, no
que diz respeito

a importancia

de as marcas
desempenharem
um papel na
sociedade, a
performance das
insignias do grupo
€ inequivoca:
aquelas que tém um
propdsito estdo a
crescer duas vezes
mais rapido

alar em marcas com propé-
uma espécie
de lugar-comum. E sabl-
do que o consumidor estd
mais exigente, consciente e racio-
nal nas suas escolhas. Que espera
mals das marcas que leva consigo
para casa. Que j& nio basta cum-
prirem o seu propdsito funcional,
Mas até que ponto Isso se reflecte
no negdcio? Para que ndo restem
dividas de que aquilo que as mar-
cas representam na socledade pode
ser cada vez mais determinante nas
preferéncias de quem compra, Ali-
ne Santos partilhou na QSP Summit
alguns insights sobre aquela que
em sido a experiéncia da Unile-
ver, grupo que estd presente em 190
mercados com um portfélio que ul-
trapassa jd as 400 marcas.
“Quando perguntamos is pessoas
de que marcas se lembram, as mais
referidas, as que mais vém A mente

sito torno

dos consumidores, s3o aquelas que
1ém um propdsito, que estio a fazer
algo, que estio a contribulr pars o
bem comum”, garante a chief brand
officer ¢ chief diversity & inclusion
officer da empress. O Impacto no
negoclo €, segundo a responsdvel,
Inequivoco. “Na Unilever, as mar-
cas que tém um propasito estio
a crescer duas vezes mais ripido

em comparacio com as restantes
marcas no portfdlio’, revela Aline
Santos, defendendo gue "o negdécio
do futuro ¢ estar na linha-da-fren-
te”. “As marcas bem sucedidas
serio aquelas que procuram es-
tar onde estd a acglo, sio aquelas
que se posicionam onde podem
ter malor Impacto na sociedade,
no bem-estar das pessoas’, pros-
segue, lembrando que “hoje em
dia hé mudangas muito ripidas, hi
Intmeras crises politicas, hd a crise
climética e, como se ndo bastasse,
chegou uma pandemia”.

“Todas estas crises estdo interliga
das, todas elas sio muito urgentes
e est30 a afectar ndo s6 os Indivi
duos mas também as empresas ¢
0% seus consumidores, que querem
mudancas por parte de quem tem
poder. E isso passa pelas marcas
também, passa por uma actuacho
que beneficie todos, passa por em-
presas ¢ marcas com propésito”,
argumenta a profissional. “Cer
ca de 2,5 mil milhdes de pessoas
usam marcas da Unilever todos os
dias, Imaginem o impacto que po

demos ter se estivermos dispostos
a cumprir o propdsito das nossas
marcas?’, questionou, lancando o
mesmo desafio 30s marketeers pre-
sentes no auditério principal da
QSP Summit

Iss0 passa, primeiro que tudo, por
aquilo a que Aline Santos chama
de Get Real, ou na melhor traducio
brasileira “cair na real”. "Acordem!
H4 consumidores que nio tém a
sorte de ter os beneficios que te-
mos, hd diferentes realidades nos
mercados em que estamos pre-
sentes por Isso temos de entrar no
mundo real dos nossos consumido-
res e ndo podemos fazer ksso partir
da nossa secretdria”, explica a chief
brand officer da Unilever. Para is-
$0, sublinha, “nio basta recorrer a
data, é preciso cruzar esses dados
com empatia, MArcar presenca nos
locais onde os nossos consumido-
res consomenm os nossos produtos”.
E nesse enquadramento que o gru-
po criou a Iniciativa Frontline Time,
que consiste em dar a cada cola-
borador 100 horas para entrar em
contacto com os consumidores, o
que pode passar por visitas aos line-
ares ou pelo contacto directo com
realidades distintas de outros mer-
cados. Muitas vezes é a partlr deste
PIOCessO que, assegura, nascem
produtos e campanhas das marcas
da Unilever. Um exemplo disso fol
a comunicacio desenvolvida para
a marca Domex no mercado india-
no, assente em desmistificar um
produto concebido para limpar sa
nitas num pais onde persiste um
problema de sadde sanitdria devi-



C
DEMARKETING

ONSULTORIA

do a un forte estigma associado &
limpeza das casas-de-banho, con-
siderada wma tarefa inferiorizante
e dificilmente alargada a oda a po-
pulacio dado o sistema de castas
em que assenta a sociedade india-
a. “Era preciso transformar essa
ia para garantir o bem-estar co-
mum de toda a populacio”, explica
Aline Santos, reforcando a ideia de
que, para fazer chegar a mensagem
de forma eficaz e ter o maximo im-
pacto, ¢ preciso estar em contacio
directo com o consumidor.

ACABAR COM 08 ESTEREOTIPOS

A par do contributo para o bem
comum, outra das batalhas da Uni-
lever tem passado pelo combate
ans esteredlipos e preconceilos
amravés das campanhas das suas
marcas. Aline Santos, que ¢ tam-
b chief diversity & inclusion
officer da empresa, recordou um
conjunte de campanhas marcan-
nes para as insignias do grupe nesta
drea, entre elas Retras da Bele-
za Real, para a Dove, num projecio
que comecou no mercado brasi-
leiro e acabou por ter repercussfio
ghobal na discussio sobre a forma
como & imagem da mulher ¢ repre-
sentada na publicidade. Este ano a
marca voliou & carga com Rever-
se Selfie, desta vez uma campanha

focada nas consequéncias megari-
vas para a auto-estima dos jovens
provocadas pela manipulacio di-
gital das fovografias publicadas nas
redes sociais, que estabelecem por
padides de beleza desfasados da re-
alidade.

“A publicidade tem um problema,
SEMIPIE PEIPElon estereilipos. As
empresas 1ém feito um esforgo mas
falta muito’, chamou i atencio Ali-
ne Sanios, abordando, ndo s6 a
questdo dos esteredtipos de beleza,
mas a auséneia, ou pelo menos pre-
senga reduzida, de diversidade na
comunicacio das marcas. “A Kan-
tar diz-nos que 50 por cento das
comunidades marginalizadas ain-
da nio se sentem representadas
ma publicidade. Temos de colocar
os preconceiios de lado e colocar
a humanidade em primeiro lugar”,
exoriou a responsdvel pela diver-
sidade e inclusio das marcas da
Unilever, voltando a frisar a ideia de
que, tal como o proposio a cutros
niveis, no que diz respeito bs ques-
thes em wme da inclusde, “além
de ser o mais eorrecto a fazer, raz
igualmente bons resultados ao ne-
gocio”. Neste campo, a responsdvel
destaca a iniciativa Unstereotype
Alliance, um acordo apadrinha-
do pela UN Woman, a entidade das
Magdes Unidas para a igualdade

“Acordem! Hed
consumidores gue
nédo tém a sorte de
ter os beneficios que
temos, hi diferentes
realidades”

de género, aravés de gual as mar-
cas, mesmo sendo concorrentes,
se comprometem a trabalhar em
conjunto para acabar com os este-
redtipos na publicidade.

“Temos de perceber que isso pre-
cisa de estar presente em todo o
processo, ndo a6 na forma como fa-
zemos as nossas campanhas, mas
também no modo como transmiti-
maos o8 briefings ou nos realizadores
e fordgrafes que seleccionamos pa-
ra fazer o8 projecios”, apenta Aline

Santos, acrescentando que "o
passa também por mudar quem as
agéncias contratam para fazer os
anincios € as campanhas, o que faz
com que seja preciso haver diver-
shdade mas agéneias ambém”. Um
bom exemplo do potencial de levar
a inclusdoe a outros niveis, refere, foi
o lancamento no mercado argenti-
no do Degree Inclusive, "o primeiro
produte desenvolvido para pessoas
com deficiéncia e criado em con-
junto com pessoas oom deflciéncia”
“E um desodorizante adaprade as
suas necessidades, fol importante
para o seu bem-estar e, a0 mesmo
tempo, abriu uma nova categoria
de negicio, focada no desenvol-
vimento de produtos de higiene
e belera pensados para dar res-
posta s dificuldades enfrentadas
diariamente por pessoas com defi-
cigncia®, destaca Aline Santos sobre
o projecto desenvolvido pela Wun-
derman Thompson e gue envolven
terapeutas, engenheiros, consul-
tores ¢ consumideres. “Temos de
trazer a discussio em wome da in-
clusfio, ndo si pasa que aparece nas
campanhas, mas ambém para o
ralento que desenvolve as nossas
marcas”, sustenta a responsdvel,
deixando o aviso: 0 marketing in-
clusive @ ndo ¢ uma escolha, lemos
de agir ja4.°



