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Welcome to



The Most Contagious 

Things of the Year

Tem sido um ano tremendo... novamente. Compilámos uma lista das 
tendências e eventos (não publicitários) que pensamos ter definido 2021 e 

que vão permanecer em 2022.



Climatic

Doomism /
Ondas de calor. Secas. Inundações. Seguido de 
mais ondas de calor, secas e inundações. É fácil 
perceber por que razão as incessantes notícias de 
acontecimentos climáticos catastróficos 
contribuíram para o aumento do doomismo 
climático este ano. 


Os jovens, em particular, sentem que o planeta já 
não pode ser salvo e culpam governos e empresas 
(e, por extensão, marcas) por ele.



Squid Game /





Nos últimos anos, tem havido uma 
preocupação crescente de que os atletas 
estejam sobrecarregados de trabalho como 
resultado de entretenimento e de eventos 
desportivos com fins lucrativos e de horários 
que não permitem pausas e períodos de 
recuperação. 


Cada vez mais atletas estão a dar prioridade à 
sua saúde mental e a tentar dar maior 
visibilidade ao problema.

Mental health 
breaks for athletes /





NFT's /
Porque é que alguém gastaria 473.000 dólares 
com uma NFT (o meme da rapariga em frente 
de um edifício em chamas) ou gastaria 24,4 
milhões de dólares na Sotheby's por um 
conjunto de 107 NFTs de símios gerado por 
computador?



Torneio de Grand Slam Ténis gera 
NFTs de pontos vencedores de cada 
encontro e recria seu complexo 
desportivo no Metaverso 
Decentraland

AO Art Ball NFTs /



Rich 
men in 
Space /
2021 parece ser o ano 
em que a corrida 
espacial do século XXI 
se tornou a pequena 
competição pelo ego 
que sempre esteve 
destinada a ser.



Com o levantamento iminente das restrições 
COVID-19 (ansiosamente esperado por todos nós), 
o Guinness encontrou um bom contexto para fazer 
uso da sua imagem icónica e do seu slogan 
histórico…

Welcome Back /

Guinness



https://www.youtube.com/watch?v=tZblYpxFbPM


“Guinness é uma das 
cervejas mais bebidas no 
Reino Unido e por isso 
nós queríamos apoiar os 
pubs e criar uma 
momento de celebração 
desse regresso e do ritual 
de partilhar com os 
amigos.”


Neil Shah, Head of Guinness GB at 
Diageo



Quando se começa a ter  
saudades de algo, começa-se 
a ver em todo o lado.

Nick Hulley, executive creative director at AMV 
BBDO







“Given how hard the 
industry has been 
affected during 
lockdown, we invested 
£30m (€36.25m) focused 
on the sustainable 
reopening of the on-
trade.”


Neil Shah, Head of Guinness GB



KEY INSIGHTS/

CULTURAL GROUND

Através das ferramentas de Social Listening foi possível entender o que 
se passa na cultura.

CREATIVE RELEVENCE

Criação de uma plataforma de comunicação que envolveu a comunidade.

BRAND LEGACY

A coragem do regresso ao território da marca que é solido e identificável.



Long Live the 
Prince /

Kiyan Prince Foundation

Vamos contar a historia por detrás de uma 
campanha que resuscitou Kiyan Prince, um 
rapaz de 15 anos que foi fatalmente 
apunhalado em 2006. 


Esta é uma campanha de colaboração que 
envia uma mensagem positiva contra os 
crimes por armas brancas.



https://www.youtube.com/watch?v=kU5CMQnsLUg


Kiyan Prince, um rapaz de 15 anos 
que jogou pela equipa de futebol 

juvenil Queens Park Rangers (QPR), 
foi fatalmente apunhalado em 2006. 


Quinze anos mais tarde, foi 
ressuscitado utilizando muita de 

tecnologia e colaboração.




Todos sabemos como é 
quando uma ideia é apenas 
posta de lado por um 
momento e nós ficamos, 
ok, isto nunca vai 
acontecer…

Richard Nott, Engine Creative



Não queríamos apenas 
fazer algo que o pessoal 
fosse ler no The Times e 
depois não ia fazer nada.

Dave Dearlove,  Engine Creative



O objetivo era chegar aos 
miúdos que não estão a 
consumir meios de 
comunicação tradicionais e 
que estão dessensibilizados 
para a narrativa tradicional à 
volta dos crimes de arma 
branca.


Dave Dearlove, Engine Creative





LANÇAMENTO: 18 MAIO





KEY INSIGHTS/

IN TONE

Os crimes com armas brancas tem subido 71% desde de 2015 e as 
campanhas tradicionais não estão a surtir efeito. Neste caso a narrativa é 
de esperança onde se encoraja os miúdos a imaginar uma vida em que 
vivam todo o seu potencial.

CULTURAL CONVERSATIONS

A justaposição da realidade - a vida e carreira do Prince encurtada por 
um crime de arma branca - e o mundo alternativo em que Prince é um 
futebolista de sucesso e um modelo a seguir proporciona um impacto  
emocional que permitiu à campanha viajar para além do jogo de vídeo e 
desencadear diversas conversas, aumentar a consciência e aumentar as 
doações.



Intensivão da PPK: 
A academia da 
vagina /

Canesten
A marca Canesten Brasil, de 
propriedade da Bayer, e AnalogFolk 
London, despedaçou os estigmas que 
rodeavam a saúde sexual no Brasil, 
educando as mulheres sobre os seus 
corpos através da TikTok.



https://www.youtube.com/watch?v=DPxD6phbPmk


Medo de 
julgamento

Vergonha





3 pilares estratégicos /

Conhecimento Coragem

Ajudar a conhecer 
melhor o seu 

corpo

Acesso

Possibilitar que 
sejam honestos e 

abertos a falar 
sobre o assunto

A produtos e 
serviços que 

ajudam a 
diagnosticar, tratar 

e prevenir







3 

personagens 

chave

- as professoras -

1

meio de 

comunicação

- TikTok -



Milhares de 
interações 

com as 
estudantes



Resultados /

Para além dos apresentados no 
video case:

43M visualizações

210m subscrições 

o mais importante é que: 


“We are going GLOBAL!”

Alisa Maul, AnalogFolk Strategy Director


Itália acaba de arrancar, e depois 
vamos para a Austrália e para o 
Reino Unido.



KEY INSIGHTS/

CULTURAL BARRIERS

O presidente Jair Bolsonaro introduziu a abstinência na educação sexual 
para ajudar a baixar as taxas de gravidez na adolescência. Isto é um 
terreno propício para a vergonha, estigma e desinformação e, em última 
análise, uma barreira à procura de ajuda e à obtenção de tratamento. 

DOCTOR, DOCTOR

Ao ativar o TikTok, Canesten contornou a censura do governo à 
educação sexual e forneceu informações vitais e factuais num formato 
digerível pelo seu público alvo.

TRUSTED SOURCE

A Canesten trabalhou com respeitados influenciadores do TikTok para 
fornecer o conteúdo educacional de uma forma única e muito própria.



The Strategy

Behind Ikea’s 

Trash Collection 
Campaign
Como IKEA está a desafiar a percepção dos seus 
produtos, lançando luz sobre a cultura descartável.


A campanha foi concebida para demonstrar que o 
seu mobiliário é durável e vale a pena investir na sua 
reparação, bem como reconhecer o problema dos 
desperdícios de mobiliário. 



https://www.youtube.com/watch?v=ptZjYmwcfwg


O Ikea é visto como um 
fabricante de mobiliário 
descartável. 

O facto de estarem a falar de 
grandes objetivos de 
sustentabilidade é espantoso, 
mas para que as pessoas ouçam, 
têm de acreditar no Ikea.

Caroline Riis, Try



Se tivéssemos usado uma linda 
cadeira colocada no meio de 
uma sala limpa, não teria sido a 
campanha que queríamos fazer. 
Tivemos de começar sujo para 
dizer, ou se compra esta [ideia], 
ou não se compra.

Caroline Riis, Try



Não tenhas medo de assustar o cliente. 

Não tenhas medo de fazer a ideia que tens medo que os possa ofender. 

Não tenhas medo de forçar o cliente.

Caroline Riis, Try



KEY INSIGHTS/

VISUAL REMINDER

Embora esta campanha faça parte de um esforço de sustentabilidade 
mais amplo da Ikea, a criatividade é nitidamente diferente das campanhas 
anteriores. Parece subversiva para o Ikea.

SHIFTING PERCEPTIONS

Esta campanha serviu para enviar a mensagem de que os produtos Ikea 
não são descartáveis e para mudar as percepções, mostrando que os 
produtos podem resistir a muitos ciclos de vida.

RESALE OPPORTUNITY

O mercado de revenda de mobiliário também está a prosperar e prevê-se 
que valha 16 mil milhões de euros até ao final de 2025.



The new agenda /

Financial Times

Como o Financial Times desenvolveu a 
sua plataforma de marca e utilizou a 
pandemia como uma oportunidade para 
afirmar as suas credenciais jornalísticas 
e dedicação à mudança.



Não queríamos criar mais 
barulho. Aquilo em que 
estávamos concentrados era 
em ser positivos e olhar para a 
forma como o Financial Times 
poderia avançar.

Will Sansom, The Brooklyn Brothers









https://www.youtube.com/watch?v=6vS8I-XxDN0
















More than the 
Metaverse /
Neste último ano, os desenvolvimentos 
tecnológicos aproximaram-nos ainda mais da 
grande mudança digital que existirá, 
ultrapassando a divisão entre o físico e o digital.

Se considerares o quão sísmica foi a evolução, 
para os anunciantes, desde a versão mais antiga 
da Internet até à web móvel e social, então é 
possível antecipar o quão importante será este 
desenvolvimento subsequente.



Meta /

Meta / Horizon Workrooms Meta / Horizon Venues



Meta /



Microsoft /

Microsoft / Mesh Microsoft / Mesh for Teams



https://www.youtube.com/watch?v=Jd2GK0qDtRg


Fortnite /

Fortnite x BalenciagaTravis Scott's Virtual Concert



How Brands Green
Em Agosto, a ONU descreveu as alterações 
climáticas como "código vermelho para a 
humanidade". É evidente que é tempo de repensar 
urgentemente o papel que as marcas e a publicidade 
desempenham na condução do consumo excessivo. 
A sustentabilidade é um assunto sério, mas cenários 
de terror e catástrofes incessantes não ajudam: este 
é um momento de criatividade - e de acção. 

Como podemos equilibrar o crescimento da 
marca e a sustentabilidade ambiental?



https://www.youtube.com/watch?v=EP5MGSRU8BY


71%
Os cidadãos da Europa estão preocupados 
com a actual crise ecológica

dos europeus pensam que 
estamos a passar por uma 

crise ecológica muito grave.  



Green Washing Middle Ground Green Blaming
Actividades de marketing que fazem 

as pessoas acreditar que uma 
empresa faz mais para proteger o 
ambiente do que realmente está a 

fazer.

Verdadeiro "Ninguém é perfeito quando 
se trata do ambiente".


Prático "Isto é o que tu podes fazer".

Empático "Deixa-me ajudar-te" 


Local "Controla o que podes controlar"

Comunicação de mensagens 
extremas que provocam um 

sentimento de culpa e ansiedade 
nos consumidores.

Como equilibrar o crescimento da marca e a sustentabilidade?



https://www.youtube.com/watch?v=mrT9pcDr6uc


Reality 
Check
Os filtros estão a ser removidos, e as marcas 
estão a procurar mudar, rapidamente, para 
retratos mais honestos e menos iludidos nas 
suas publicidades.

Quer seja para quebrar convenções, para 
combater o estigma e mostrar aos 
consumidores que estás do seu lado, ou para 
re-humanizar a relação, há sempre algo a 
ganhar com a introdução da honestidade na 
publicidade.



THE MOST 

CONTAGIOUS 


CAMPAIGNS OF 

THE YEAR

As 25 campanhas que a equipa de Contagious considerou serem as 
mais criativas do ano, as mais eficazes ou simplesmente as mais 

difíceis de ignorar.



Guinness / Welcome Back
(Abbott Mead Vickers BBDO,

London)

Canesten / Vagina Academy
(AnalogFolk, London)

Danish Road Safety Council / 
Helmet is Always a Good Idea

(& Co, Copenhagen)

Kiyan Prince Foundation /
Long Live the Prince

(Engine Creative, London)

Reddit / Superb Owl
(R/GA, New York)

https://www.contagious.com/io/article/insight-strategy-welcome-back
https://www.contagious.com/io/article/vagina-academy
https://www.contagious.com/io/article/helmet-has-always-been-a-good-idea
https://www.contagious.com/io/article/long-live-the-prince
https://www.contagious.com/io/article/superbowl-reddit


KitKat / Have A Bite (Wunderman
Thompson Australia, Sydney)

Balenciaga / The Simpsons Chevrolet / Lost Roads
(Commonwealth/McCann

Colombia, Bogotá)

House of Lapland / Save Salla Vienna Tourist Board /
Vienna Laid Bare

https://www.contagious.com/io/article/insight-strategy-have-a-bite
https://www.contagious.com/io/article/insight-strategy-have-a-bite
https://www.contagious.com/io/article/the-simpsons-i-balenciaga
https://www.contagious.com/io/article/lost-roads-chevrolet
https://www.contagious.com/io/article/save-salla
https://www.contagious.com/io/article/vienna-laid-bare


KFC / Backdoors (PS21, Madrid)

Vans World / Vans (Gang Stockholm) Channel 4 / Super. Human. 
(4 Creative)

Elena's / Bye Love Bye
(VMLY&R Commerce, Cleveland,

Chicago and Mexico City)

Oatly / Help Dad (Oatly
Department of Mind Control)

https://www.contagious.com/io/article/backdoors-kfc
https://www.contagious.com/io/article/vans-world
https://www.contagious.com/io/article/insight-strategy-super-human
https://www.contagious.com/io/article/insight-strategy-super-human
https://www.contagious.com/io/article/bye-love-bye
https://www.contagious.com/io/article/bye-love-bye
https://www.contagious.com/io/article/bye-love-bye
https://www.contagious.com/io/article/dad-help-oatly
https://www.contagious.com/io/article/dad-help-oatly
https://www.contagious.com/io/article/dad-help-oatly


Frida Mom / Fourth Trimester
(Mekanism, New York)

Dutch Mill / Sponsor of
Mom-and-Pop Shops

(Wunderman Thompson Thailand,
Bangkok)

The Royal Canadian Legion /
The Immortal Poppy

(Wunderman Thompson Toronto)

Ikea / The Trash Collection 
(Try, Oslo)

Financial Times /
Letters to this New World

(The Brooklyn Brothers, London)

https://www.contagious.com/io/article/fourth-trimester-frida
https://www.contagious.com/io/article/fourth-trimester-frida
https://www.contagious.com/io/article/fourth-trimester-frida
https://www.contagious.com/io/article/fourth-trimester-frida
https://www.contagious.com/io/article/sponsor-of-mom-and-pop-shops
https://www.contagious.com/io/article/sponsor-of-mom-and-pop-shops
https://www.contagious.com/io/article/sponsor-of-mom-and-pop-shops
https://www.contagious.com/io/article/sponsor-of-mom-and-pop-shops
https://www.contagious.com/io/article/the-immortal-poppy
https://www.contagious.com/io/article/the-immortal-poppy
https://www.contagious.com/io/article/the-trash-collection-ikea
https://www.contagious.com/io/article/the-trash-collection-ikea
https://www.contagious.com/io/article/letters-to-this-new-world
https://www.contagious.com/io/article/letters-to-this-new-world


Distance / Outlaw Runners
(BETC Paris)

Heinz / Draw Ketchup
(Rethink, Toronto)

Mastercard / Roadside Markets
(McCann Bucharest)

Mercado Livre / New Iconic
Kisses (Gut, São Paulo)

Degree / Degree Inclusive
(Wunderman Thompson
Argentina, Buenos Aires)

https://www.contagious.com/io/article/outlaw-runners
https://www.contagious.com/io/article/outlaw-runners
https://www.contagious.com/io/article/outlaw-runners
https://www.contagious.com/io/article/draw-ketchup-heinz
https://www.contagious.com/io/article/draw-ketchup-heinz
https://www.contagious.com/io/article/roadside-market-mastercard
https://www.contagious.com/io/article/roadside-market-mastercard
https://www.contagious.com/io/article/new-iconic-kisses-mercado-libre
https://www.contagious.com/io/article/new-iconic-kisses-mercado-libre
https://www.contagious.com/io/article/insight-strategy-degree-inclusive
https://www.contagious.com/io/article/insight-strategy-degree-inclusive
https://www.contagious.com/io/article/insight-strategy-degree-inclusive


GET

THE MOST 


CONTAGIOUS 

CAMPAIGNS OF 


THE YEAR
https://www.contagious.com/reports-and-downloads/free-most-

contagious-report-download-strategy-creativity-marketing

https://www.contagious.com/reports-and-downloads/free-most-contagious-report-download-strategy-creativity-marketing
https://www.contagious.com/reports-and-downloads/free-most-contagious-report-download-strategy-creativity-marketing


A Contagious Online 

tem um público de mais 

de 11.000 leitores, onde 


se incluem assinantes como 

Adidas, Coca-Cola, AB InBev, 

Disney, Google e Sony Music. 


É, por isso, uma excelente montra! 

submit@contagious.com

http://submit@contagious.com/
http://submit@contagious.com/
http://submit@contagious.com/
http://submit@contagious.com/
http://submit@contagious.com/
http://submit@contagious.com/


Apresentamos, 

regularmente, 


trabalhos submetidos 

na nossa newsletter (21k),


no blog (40k), nas redes sociais 
(118k) e nossos discursos e 


apresentações realizadas em 

conferências em todo o mundo, 


incluindo Cannes Lions e SXSW.

submit@contagious.com

http://submit@contagious.com/


Tiago Barquinha / Country Manager / tiago.barquinha@contagious.pt / +351 917640579 / contagious.pt 

mailto:tiago.barquinha@contagious.pt
http://www.contagious.pt

