
E-BOOK DE
MARKETING

TENDÊNCIAS PARA 2023



CONTEÚDOS

04
INTRODUÇÃO

03
SETORES DE 
ATIVIDADE

05
TENDÊNCIAS 

DE MARKETING

158
AGRADECIMENTOS

159
SOBRE A CCIP



SETORES

ADVOCACIA

ASSOCIAÇÃO

BANCA

CONSULTORIA

EDUCAÇÃO

ENERGIA

FABRICAÇÃO DE EQUIPAMENTOS MÉDICOS

FABRICAÇÃO DE PRODUTOS FARMACÊUTICOS

F&B

HOTELARIA

IMOBILIÁRIO

LOGÍSTICA

MARKETING E COMUNICAÇÃO

PRODUTOS DE CONSUMO

PÚBLICAÇÃO DE LIVROS PERIÓDICOS

RETALHO

SAÚDE

SEGUROS 

SERVIÇOS AMBIENTAIS 

TECNOLOGIAS DE INFORMAÇÃO



INTRODUÇÃO

O desafio foi lançado: Saber as "tendências de marketing" que
vão estar no topo da lista de prioridades neste ano de 2023.

Procurámos sentir o pulso dos responsáveis de marketing e
comunicação e dar voz às empresas.

Num mundo volátil, incerto, complexo e ambíguo, como
comunicar? Em que áreas apostar? Como medir resultados?
E, principalmente, como chegar e estar perto das Pessoas?

Nesta 4ª Edição do E-book de "Tendências de Marketing",
contamos com 65 contributos, de especialistas de diversos
setores de atividade, que partilharam as suas visões,
estratégias e soluções.

A todos os que aceitaram este nosso desafio, um muito
obrigado!

A todos os que vão querer usufruir deste e-book como fonte de
conhecimento prático e de inspiração, desejamos uma boa
leitura!
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"Quando desafiados,
externa ou internamente,

redescobrimos a
consciência muito firme de

quem somos e de como
prestamos serviços.”

Ana Craveiro

Diretora de Comunicação
e Relações Públicas

O ANO DO REENCONTRO COM A
IDENTIDADE

Digitalização. Dados. Jornada do cliente. Indicadores.

MarTech. Ferramentas. Taxas. Comportamentos.

Preferências. Conversões. Volume. SEO – e tantas outras

siglas e jargão agora tornado parte integral do nosso

quotidiano. Nada disto é desconhecido para quem trabalha em

comunicação e marketing. Os últimos anos foram de

acelerado crescimento e desenvolvimento do marketing, com

enormes saltos qualitativos e quantitativos. A adoção e

incorporação de todos estes conceitos foi rápida e sem grande

escolha, como condição para a sobrevivência num mercado

global com regras nem sempre transparentes, onde a

experimentação e consequente adaptação parecem ser a

única metodologia, numa eterna corrida para a frente.

No sector da advocacia portuguesa, o tema é sempre mais

delicado. As apertadas regras relativamente à publicitação de

serviços e divulgação de informação permanecem em vigor,

ancoradas numa visão tradicional da profissão e do seu papel

na sociedade. Aplicam-se tanto aos profissionais em prática

individual como às grandes sociedades, mesmo que

pertencentes aos escritórios internacionais, habituados a

normas de publicidade mais liberais. Contudo, se nada for

alterado, aplicar-se-á também aos atores que entrarem no

sector ao abrigo da multidisciplinariedade, já aprovada na

generalidade e que deverá entrar em vigor no próximo ano,

num interessante choque de mentalidades.

Num momento de redefinição do sector, como 2023

certamente será, importa olhar para dentro, para a nossa

identidade. Quando a maioria das sociedades de advogados

parece estar a dar passos relevantes na sua presença digital,

com definição de estratégias de posicionamento e novas

audiências, importa, mais do que nunca, pensar no propósito

que está na base, do qual tudo deve ser subsidiário.

ADVOCACIA



Esta autorreflexão tem sido fundamental no desenvolvimento

da estratégia de marketing da Morais Leitão. Quando

desafiados, externa ou internamente, redescobrimos a

consciência muito firme de quem somos e de como prestamos

serviços. Significa que olhamos para os nossos valores mais

fundamentais e que daí derivamos a nossa proposta de valor,

sempre orientados pelos nossos propósitos, sabendo

exatamente qual o nosso posicionamento no mercado –

relativamente aos clientes e relativamente à concorrência – e

sabendo exatamente quais as nossas forças e oportunidades.

Não pode existir rebrand ou reposicionamento sem o exercício

mais difícil de auditoria de marca, com o reconhecimento, a

aceitação e a escolha que daí decorrem. Na Morais Leitão,

revisitámos a nossa imagem para que correspondesse ao que

somos e ao que queremos projetar de nós, numa combinação

de liderança com mudança, sobriedade com modernidade,

experiência e com inovação. É uma combinação que só nos

serve a nós, mas um exercício obrigatório para qualquer

player num tempo de clientes mais sofisticados do que nunca.

O ADN Morais Leitão permeia todas as decisões, com

coerência e permanente evolução, construída e reencontrada

coletivamente em grupos de trabalho, offsites e reuniões

alargadas. É este equilíbrio que permite a identificação e o

reconhecimento da marca, sem cedências a modas ou

tendências, garantindo a autenticidade do conteúdo e da

presença, em qualquer canal. A visão e valores estão

perfeitamente alinhados com a forma como prestamos

serviços, na nossa resposta à comunidade e no compromisso

com as pessoas, por um impacto positivo. E isso é visível na

lealdade dos clientes.



Em 2023 assistiremos à afirmação de algumas das tendências

que já marcaram 2022 e o período pós-pandemia, onde a

experiência digital tem vindo a ganhar cada vez mais

importância e a ser determinante na relação entre as marcas e

os seus stakeholders. 

Também na advocacia, o digital continua a gerar

oportunidades únicas de contacto e diálogo com diferentes

stakeholders, num lugar onde a espontaneidade e a

criatividade são postas à prova (e em prática) diariamente.

Entre infinitas possibilidades de inovação digitais, destaco

três tendências que acredito que vão marcar os próximos 12

meses.

METAVERSO

A tecnologia foi e continuará a ser um dos grandes

impulsionadores da qualidade da interação entre as marcas e

os seus públicos. A web 3.0 traz desafios e dúvidas mas será

seguramente uma oportunidade para as empresas repensarem

a sua comunicação e procurarem promover o diálogo com as

atuais e novas gerações, promovendo uma interatividade

digital que há uns anos seria impossível. 

Uma mudança de paradigma a que temos vindo a assistir e

que nos exige, como profissionais da comunicação, a

capacidade de entender os desafios e especificidades de cada

uma das novas ferramentas para fazer uma utilização

consciente que poderá ajudar-nos a melhorar e partilhar

conteúdo com mais significado para os nossos clientes e

parceiros. Não entender os desafios e especificidades poderá

conduzir à alienação e confusão.

 

"Web 3.0 não é apenas
uma tendência mas a
evolução natural da

comunicação digital. Se
as marcas souberem

entender este
ecossistema vão poder

criar momentos de
interação com os seus

públicos atuais e futuros
e singrar num ambiente

onde a espontaneidade é
percebida e valorizada."

Lourenço Ovídio

Diretor de Comunicação 
e Marca

2023: O ANO DA WEB 3.0?
 

ADVOCACIA



1-TO-1

A partilha de informações generalistas ou demasiado

detalhadas deixam de caber nas caixas de correio e no feed

dos nossos consumidores. Nesta nova fase da interação

digital, os nossos públicos querem conteúdo descomplicado e

de rápida interpretação. O desafio está na seleção da

quantidade de informação para um primeiro contacto, onde o

vídeo e os podcasts curtos têm demonstrado corresponder às

expetativas. 

Ao mesmo tempo, a segmentação dos canais por assunto ou

público continua a liderar na promoção de informação de

qualidade e que permite ao consumidor encontrar conteúdo

por tema ou nível de detalhe. 

PROMOVER A SUSTENTABILIDADE

Também a comunicação tem um papel importante que vai

além da transmissão passiva de mensagens e iniciativas

sociais. As potencialidades aumentadas do digital podem e

devem ser pontes para promover o diálogo sobre os temas

que estão marcar a atualidade social, conferindo visibilidade a

iniciativas próprias e de parceiros. Em 2023 alguns temas

continuarão a gerar debate, tais como a diversidade e a

inclusão, a saúde mental e o equilíbrio entre o trabalho e a

vida pessoal. No entanto, mais do que o debate, destaco a

importância da promoção de conhecimento e de boas práticas

sobre estes temas. As organizações devem utilizar a

visibilidade e alcance do seu espaço digital para capacitar os

consumidores de informação e competências para identificar a

veracidade de notícias e para a boa utilização dos canais

digitais. Na segunda década de 2000 já não temos dúvidas de

que as competências digitais são essenciais para o consumo

responsável de informação e cabe também às marcas

promovê-las.



Nas grandes operações financeiras de fusão e aquisição, de

compra ou venda de empresas, o ESG já assume um papel

decisivo enquanto ativo mais valioso aquando da tomada de

decisão. O mundo está a mudar e o ecossistema empresarial

também.

O que é o ESG? Se outrora os manuais de gestão ensinavam um

modelo economicista assente num capitalismo exacerbado, em que as

empresas apenas visavam o lucro como um fim em si mesmo, e que

por sua vez satisfaziam única e exclusivamente os seus shareholders,

hoje em dia já não é bem assim. Todo este ecossistema e cadeia de

valor está a mudar.

Assisti recentemente a um excelente Webinar promovido pelo GRACE

– Empresas Responsáveis, no qual a sua presidente explicou muito

bem esta mudança global de mindset ao mais alto nível no palco

mundial. Já está a acontecer. No mundo da alta finança, dos grandes

fundos de investimento, como é exemplo a Black Rock, que gere

triliões de dólares, a sua cultura já vai totalmente ao encontro do

framework ESG (Environmental, Social, Governance), que se traduz

numa maior Sustentabilidade para a Empresa dos dias de hoje.

Passo a explicar. Se até aqui o mais importante era valorizar o lucro e

respetiva distribuição de dividendos apenas pelos acionistas

(shareholders), agora o foco visa todos os stakeholders da própria

empresa. Ou seja, não só pela diversidade e inclusão de

colaboradores, como de toda a cadeia de valor associada,

fornecedores, parceiros, e até mesmo o nosso planeta já ganha aqui

um estatuto muito importante enquanto stakeholder.

David Gaivoto

Diretor de Comunicação 
e Sustentabilidade

O ESG COMO UMA TENDÊNCIA
PARA O MARKETING SOCIAL

"O dia de amanhã será
melhor sempre que
assumirmos o nosso
compromisso com o

futuro.”

ASSOCIAÇÃO



É preciso mudar as mentalidades, e isso já está a acontecer

no seio de grandes empresas espalhadas pelo mundo. Nas

grandes operações financeiras de fusão e aquisição, de

compra ou venda de empresas, o ESG já assume um papel

decisivo enquanto ativo mais valioso aquando da tomada de

decisão por parte destes líderes.

Existem estudos de grandes consultoras como a McKinsey e a

BCG que sustentam esta mudança de mindset e que

comprovam que quanto maior for a % do ESG numa empresa,

mais valiosa esta se torna. Está a acontecer. E ainda bem.

Ainda bem para o planeta, ainda bem para nós sociedade,

ainda bem para toda a aceitação da diferença, nomeadamente

das pessoas com deficiência.

É, portanto, uma tendência crescente que nós enquanto

marketeers do sector social deveremos aproveitar, não só

para integrar mais pessoas com deficiência no mercado de

trabalho, mas também para que sejam as empresas a

apoiarem-nos economicamente nesta missão. O retorno e o

impacto social que poderemos gerar no futuro, em conjunto,

será muito maior.

Ao sensibilizarmos as empresas para este tema estaremos a

contribuir para um futuro mais sustentável para todos e para o

planeta, para além de nos ajudar a cumprir a nossa missão

social, ajuda também as empresas a cumprirem com a sua

responsabilidade social e até mesmo legal.



Passámos a fazer parte dos livros de história com a pandemia

a ter um destaque central. As empresas tudo fizeram para se

reinventar e quando começámos a “ver uma luz ao fundo do

túnel” fomos “bombardeados” com uma guerra na Europa.

Tentar acompanhar as mudanças numa altura em que a

transformação digital e a optimização de processos avançou

vários anos em pouco tempo é um dos desafios que as

empresas enfrentam.

Acelerou-se o digital mas não se perdeu o presencial. As portas

da CCIP abriram-se para inúmeros eventos presenciais em

2022 como foi o caso do “Open Day” ou do “Bootcamp de

Recursos Humanos” e foi claro como o número de participantes

fez juz à necessidade de contacto físico para troca de

impressões.

Na Câmara de Comércio, com os seus quase 200 anos de

história, pretendemos naturalmente manter esta dinâmica e

este apoio tão próximo às empresas apoiando-as no seu

crescimento, com objetivos claros e temas tão relevantes como

a Internacionalização, Formação, Digitalização, Inovação e

Sustentabilidade, que devem estar sem dúvida na ordem do

dia.

É fulcral que as marcas gerem conteúdos relevantes e valor para os

clientes. Devem ter um propósito evidente que seja reconhecido. Na

Câmara de Comércio, ser util às empresas é o motor para 2023!

É essencial manter a base: cliente no primeiro lugar do pódio,

colocarmo-nos na sua posição, auscultando as suas necessidades e

personalizando a oferta para que ele seja também um embaixador da

empresa.

Na Câmara de Comércio, vamos dar destaque ao A2A – de Associado

para Associado – porque em cada empresa há marcas que marcam e

que precisam de palco, mostrando o que têm de melhor…contando e

fazendo a sua história…que é e será sempre a nossa!

Inês Carvalho
Rodrigues

Diretora de Marketing e
Comunicação

"Tentar acompanhar as
mudanças numa altura em
que a transformação digital

e a optimização de
processos avançou vários
anos em pouco tempo é
um dos desafios que as
empresas enfrentam."

ASSOCIAÇÃO



Mariana Serra

Gestora de Comunicação
e Marketing

GREEN DATES: O MARKETING
SUSTENTÁVEL

"Uma organização que é
sustentável de forma fiel,

transparente e
comprometida, é

aquela que terá maior
sucesso na sua
comunicação de

marketing.”

Numa altura em que se debate o desenvolvimento sustentável

e se define uma ação climática, que permita reverter os danos

causados no planeta, criar estratégias que contribuam para

este propósito e que agreguem valor para as organizações, é

fundamental.

Conectar-se à floresta pode ser a solução!

O FSC® (Forest Stewardship Council®) tem a missão de

promover a gestão responsável das florestas do mundo

inteiro, protegendo os Povos Indígenas e as Comunidades

locais, os direirtos dos trabalhadores, preservando a

biodiversidade, e apelando a um consumo consciente, à

economia circular e ao uso de produtos oriundos de florestas

bem geridas.

Cada vez mais, a gestão estratégica das organizações, passa

pela seleção cuidadosa da origem dos produtos que utilizam,

mas hoje, esta preocupação vai muito mais além. Por isso, o

FSC criou um procedimento que visa integrar e divulgar o

conceito de gestão florestal responsável, tendo por base a

verificação do impacto da gestão nos Serviços de

Ecossistemas, bem como destacar o papel que a sociedade

pode desempenhar na proteção e promoção dos mesmos.

As organizações podem contribuir para a implementação do

Procedimento dos Serviços de Ecossistemas, apoiando

projetos junto de Proprietários ou Gestores Florestais. Criam-

se, assim “Green Dates” entre a floresta e o mundo

empresarial, os quais se traduzem como benéficos para

ambas as partes:

E ONDE É QUE AS ORGANIZAÇÕES PODEM ENTRAR NESTE
PROJETO?

ASSOCIAÇÃO



 os proprietários/gestores florestais podem incrementar a

gestão efetiva da floresta tendo em conta a preservação da

biodiversidade, sequestro e armazenamento de carbono,

regulação dos ciclos hídricos, conservação do solo e

promoção de atividades de lazer e recreio;

  por sua vez, as organizações que apoiam estes projetos,

poderão comunicar de que forma estão a contribuir para a

criação de um território mais sustentável, onde os recursos

naturais são valorizados e os Serviços de Ecossistemas

promovidos, enquanto estão a contribuir para o alcance das

metas dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentável e das

suas próprias Políticas de Sustentabilidade.

Estes agentes, em conjunto com o FSC, podem proporcionar o

aumento da consciencialização dos diversos desafios

ambientais, assim como promover o valor dos ecossistemas

ligados à floresta e a importância do consumo de produtos de

origem sustentável.

A sustentabilidade não é uma tendência, mas pelo contrário,

uma necessidade urgente que deve ser assumida por todos, e

para todos, a nível global. Faça também parte da mudança

sustentável!

O consumidor em 2023 estará atento às oportunidades que

lhe permitam um consumo eficiente, permitindo-lhe manter ou

melhorar o seu estilo de vida, mas minimizando as

dificuldades económicas resultantes do aumento de preços. 

É na consideração destas preocupações que as marcas

podem orientar as suas atividades de marketing, para que se

tornem úteis e relevantes para os seus clientes, sendo

agentes de cooperação e apoio. 

ASSOCIAÇÃO



Um dos grandes desafios do marketing é ser capaz de

interpretar corretamente os sinais dos clientes e realinhar as

suas propostas de modo a manter as relações existentes,

enquanto abre novas portas para a rua onde passa a multidão a

que chamamos mercado.

No caso da Banca, esta relação entre o passado (stock) e o

futuro (prospects) continua a ser o maior desafio colocado ao

marketing, porque obriga a compatibilizar a necessária dose de

conservadorismo indispensável à segurança das relações, com

uma virtuosa quota de criatividade que permita atrair novos

clientes, mais ansiosos pela novidade e pelo futuro.

Neste enquadramento, 2023 apresenta-se com boas

perspetivas para a Banca, tendo em conta a previsível evolução

das taxas de juro, no que à margem financeira diz respeito.

Contudo, a história ensinou-nos que, em conjunturas adversas,

o incumprimento apresenta uma tendência natural de subida,

gerando NPL e imparidades.

Será, pois, natural, que os bancos continuem a otimizar as

suas redes comercias, mas desta vez acompanhando esse

movimento com um forte desenvolvimento do conceito de

presença phygital, ou seja, um equilíbrio funcional entre

soluções de self banking e conveniência digital e algumas

agências âncora para atendimento presencial.

Na verdade, os hábitos mudaram drasticamente com a

pandemia de Covid-19 e os clientes dispõem em todo o país de

uma boa rede de ATM, têm acesso gratuito aos canais digitais -

web banking e app - não precisando os bancos de manter

agências com a capilaridade do passado.

Luís Cabral

Diretor de Marketing e
Comunicação

BANCA MAIS PHYGITAL EM 2023

"70% daquilo que fazemos
é atitude.”

BANCA



À primeira vista, com o novo modelo todos ganham – os

bancos poupam e ganham eficiência e os clientes removem

obstáculos e apropriam vantagens de autonomia e

conveniência.

Contudo, se é verdade que o phygital apresenta enormes

vantagens e distribui benefícios pelas partes da relação,

também é certo que se descobrem novos riscos,

designadamente os bancos perdem relação com os clientes e

as ações de venda assistida são reduzidas a chats e a

chatbots, que obviamente não conseguem criar proximidade e

compromisso emocional.

Ou seja, se o digital é incontornável, também é certo que a

banca está confrontada com um desafio de marketing bastante

mais radical do que no passado, porque vai ter de reinventar-

se para impedir que os seus serviços sejam percebidos como

commodities e que os clientes flutuem entre fornecedores, que

incluem já as fintechs.

Redesenhar a experiência de loja poderá ser o primeiro passo

lógico na sequência do encurtamento drástico das redes

comerciais. Se há menos pontos de contacto com o cliente

então o layout e o modus operandi devem evoluir e adaptar-

se, construindo um posicionamento distintivo e sinalizando a

marca no território com outro alcance funcional e simbólico.

A par da tendência para abrir flagship stores bancárias, será

necessário promover uma cultura smart shopper, investindo

na literacia dos clientes, construindo com eles uma

racionalidade informada e consciente das novas exigências,

como sejam a sustentabilidade ambiental e o respeito por

valores sociais que, entretanto, se universalizaram.

Mas o marketeer nunca poderá perder de vista que, no fim do

dia, lhe caberá responder à fatídica e eterna questão do

cliente “What’s in it for me?”.



O ano de 2023 poderá trazer desafios significativos para

Portugal e para as famílias e empresas portuguesas, pois

espera-se a desaceleração da economia, em resultado do

aumento dos custos dos bens e dos serviços, bem como das

matérias-primas, o incremento dos custos de financiamento e

o aumento da inflação e do nível de incerteza relativamente à

evolução da procura e do mercado

No sector financeiro, este contexto de imprevisibilidade e de

grande dinamismo do mercado exigem aos Bancos que

servem as famílias e as empresas capacidade de antecipação

das tendências, de adaptação e de diferenciação. 

A antecipação e compreensão das tendências, nomeadamente

no que respeita às expectativas dos Clientes, será

determinante não só para a melhoria da experiência que lhes

é proporcionada como também para a adequação da proposta

de valor às necessidades dos mesmos.

De entre várias tendências relevantes nos comportamentos e

expectativas das famílias e das empresas, em que algumas já

se evidenciaram durante o período da pandemia, destacam-

se:

   Um consumo mais responsável, que valoriza o impacto

ambiental e o impacto positivo na sociedade. Associada a este

comportamento, destaca-se a preferência por Bancos com

uma prática efectiva dos mesmos valores relativos à

sustentabilidade económica, ambiental e social e que os

ajudem também a ter um comportamento mais sustentável;

   O foco na centralidade no Cliente, com a orientação plena

da cultura e da estratégia para a satisfação das necessidades

do Cliente e para proporcionar ao mesmo uma experiência

que gere mais satisfação e fidelização;

"2023 poderá trazer
desafios significativos

para Portugal e para as
famílias e empresas
portuguesas, pois

espera-se a
desaceleração da

economia"

Paulo Beça

Diretor de Marketing
Estratégico

BANCA



   Permitir ao Cliente uma experiência omnicanal uniforme e

consistente, que oferece a possibilidade de subscrição ou

utilização de produtos e serviços em qualquer canal, a

qualquer hora e em tempo real, sem fricção;

  A evolução da utilização de canais digitais e a maior

preferência por estes que, para além de uma interacção

digital, deve materializar-se em jornadas digitais com maior

automatização e que gerem uma experiência de utilização

simples e intuitiva e um maior envolvimento do Cliente;

   A personalização da oferta, com a maior participação dos

Clientes e da sua experiência na definição das características

dos produtos que servem as suas necessidades e na sua

adequação ao que pretendem destes, gerando também uma

maior pró-actividade do Banco na apresentação de soluções.

Por último, mas não menos importante, uma prática de

autenticidade e consistência da comunicação em que, mais do

que querer convencer os Clientes a comprar ou usar, se

construa uma narrativa com a partilha dos valores e missão do

Banco e a demonstração do seu compromisso em desenvolver

uma comunicação genuína e em comunidade com os Clientes.



A simplificação digital e o reforço da escuta cliente para

promover a proximidade e o ‘customer engagement’.

Há 40 anos, juntamente com 16 mil retalhistas e 7,8 milhões

de consumidores na Europa, o Oney tem seguido de perto as

tendências dos consumidores e a evolução das necessidades,

oferecendo soluções de pagamento e financiamento. 

O ano de 2023 traz a sua quota-parte de incertezas sobre o

futuro, tensões sobre o poder de compra das famílias

portuguesas e o aumento da inflação. Isto deverá levar as

equipas de marketing do setor financeiro a reforçar

consideravelmente as suas ações de escuta cliente, a fim de

desenvolver a sua agilidade na adaptação da oferta, e nas

mensagens aos clientes, tanto B2C como B2B.

 

A capacidade de uma equipa para compreender os clientes

precisa de ser reforçada investindo num programa de Voz do

Cliente (indicadores de satisfação dos clientes a quente e a

frio) e na análise do sentimento do mercado, através de

sinais, mensagens que transmitam. Isto também deve ser

traduzido em planos de ação, ou seja, este trabalho é

fundamental para adaptar a oferta de serviços necessária para

proteger o poder de compra das famílias. O Oney está

empenhado em dar a cada consumidor o poder de escolha e o

poder de consumir melhor. Com isto em mente, lançámos, por

exemplo, uma solução da tendência Buy Now Pay Later, que

responde a uma procura crescente dos clientes, que consiste

num pagamento fracionado, simples, rápido e seguro.

A capacidade de reforçar a escuta (do) cliente (e de atuar

sobre ela) será também fundamental para adaptar a

comunicação com os clientes, e para os poder acompanhar,

nas suas escolhas de consumo, com empatia, transparência e

simplicidade.

 

"People don't buy what
you do, they buy why you

do it."

Richard Demory

Diretor de Marketing

BANCA



Implementámos ações de cariz social e responsável, no

terreno, no âmbito da literacia financeira com jovens. Através

do projeto ‘Todos Contam’ já chegámos a 2300 alunos, em 30

escolas em Portugal e em Cabo Verde, onde abordámos

tópicos como crédito, poupança, responsabilidades

financeiras, etc… Aqui o nosso foco é disponibilizar a

informação, de forma clara e objetiva, para ajudar os jovens

de hoje, adultos de amanhã, a fazerem escolhas mais

responsáveis. Esta é parte da nossa proposta de consumo e

de crédito responsável e que queremos dar continuidade.

A segunda tendência para os profissionais de marketing de

serviços financeiros em 2023 continua a ser a digitalização da

oferta, com especial ênfase na simplificação digital para um

melhor desempenho. 

A utilização de serviços como home banking digital tem

aumentado significativamente desde a pandemia e a utilização

de aplicações e websites para fazer pagamentos, assinar

produtos financeiros ou consultar as próprias contas bancárias

está a tornar-se cada vez mais importante na vida quotidiana

dos consumidores portugueses. E estes estão agora a exigir

uma simplificação. As prioridades e investimentos em

marketing digital devem concentrar-se no desenvolvimento ou

melhoria contínua da jornada digital, com base em programas

de perceção do cliente e testes aos utilizadores, para

proporcionar uma experiência simples, rápida e que satisfaça

os requisitos de segurança do setor financeiro. A redução do

esforço do cliente em fases-chave da jornada digital

(identificação - autenticação, reutilização baseada no

conhecimento do cliente, etc.) é uma das nossas prioridades

de 2023.

Numa lógica de simetria de intenções, a simplificação digital

pode também envolver a simplificação dos processos internos

das equipas de marketing e/ou dos seus fornecedores. A

implementação de ferramentas de automação ou plataformas

de Design System, por exemplo, deve acelerar a entrega e

permitir aos profissionais de marketing concentrarem-se na

criação de valor para o cliente.



Por fim, neste período de abundância de oferta e

intensificação da publicidade, os profissionais do setor terão

de redobrar os seus esforços para encontrar a sua quota-parte

de voz, em particular trabalhando no compromisso e

vinculação dos clientes à sua Marca.

Os consumidores são cada vez mais seletivos nas suas

escolhas, atribuindo uma importância crescente à realidade

dos valores, objetivos e compromissos apresentados pelos

anunciantes. 2023 promete ser um ano fulcral na construção

ou reforço do capital da marca. As marcas devem apoiar e

encarnar causas, promover impactos positivos na sociedade.

Os clientes procuram agora estabelecer uma ligação mais

estreita e mais forte com as marcas que selecionam. Os

planos de comunicação de 2023 devem ter objetivos claros,

para que os consumidores sejam tocados, com autenticidade

e engagement.

Entre os canais preferidos, as redes sociais continuarão a

estar no centro das atenções, com os investimentos

necessários em conteúdos relevantes (educação orçamental,

por exemplo) e em abordagens de storytelling que permitam o

desenvolvimento desta ligação emocional com o cliente.  



À primeira vista parece que este título nada tem que ver com

marketing mas, na realidade, não poderia ser mais ajustado!

Refiro-me à Jornada do Cliente e de como ao longo desse

percurso podemos, ou não, facilitar a sua tomada de decisão

(criar “escorregas”), ou, por outro lado, torná-la mais difícil

(colocar “escadas”) e, no limite, fazê-lo sentir-se apanhado

numa “armadilha”, num caminho sem saída, com os perigos

que daí podem resultar para a sua perceção sobre a nossa

marca.

Vejamos um exemplo: uma pessoa quer aceder a uma

determinada informação, para tal tem de fazer login. Na

página onde pode fazer o login apenas existe o acesso a

utilizadores já registados, não havendo um campo para registo

de novos utilizadores. Resultado… desiste. Quem nunca?

Falamos frequentemente sobre a importância da redução dos

pontos de “atrito” do cliente e de que forma a tecnologia

(Inteligência Artificial, por exemplo) e a automação podem

contribuir para facilitar a sua experiência. É verdade que a

tecnologia, baseada em dados históricos, nos ajuda a

identificar determinados padrões de comportamento que são

essenciais para ajudar a prever comportamentos futuros. No

entanto, esses padrões nem sempre são confiáveis e podem,

inclusive, ser tendenciosos ou parciais, induzindo em erro os

profissionais de marketing que os analisam e, em

consequência, os próprios clientes.

"Be human-first, not
frictionlessly automated."

Andreia Jotta

Diretora de Marketing e
Parcerias

ESCADAS, ESCORREGAS E
ARMADILHAS

- Renné Richardson
Gosline

CONSULTORIA



Na realidade, deveríamos refletir em primeiro lugar sobre

quando e onde o atrito pode realmente desempenhar um

papel positivo. Identificar os diferentes pontos de contacto

com o cliente e converter “escadas” em “escorregas”, que

facilitem e acelerem os próximos passos, tentando antecipar o

momento “aha”. Aquele momento em que o cliente percebe a

proposta de valor do nosso produto/serviço e como ele

acrescentará valor na sua vida pessoal ou profissional.

Mas em que casos é que a eliminação dos atritos é

efetivamente um benefício para o cliente? E como é que os

atritos podem, por outro lado, representar um benefício e criar

valor?

A resposta a estas questões não é simples, mas um bom

ponto de partida será auditarmos a nossa jornada do cliente,

desconstruindo os pontos de contacto/escolhas e

descrevendo, com base em dados, o que está a acontecer em

cada desses pontos para decidir em que momentos devemos

adicionar “escadas” ou “escorregas”. E depois, claro,

monitorizar, avaliar e voltar a testar, reformulando sempre que

necessário.

O desafio é gerir o equilíbrio entre saber eliminar a má fricção

vs saber onde adicionar boa fricção, entre saber como

acelerar vs como direcionar determinada ação. Saber escolher

entre “escadas” e “escorregas”.

A boa experiência do cliente passa sempre pela sua

possibilidade de escolha, por isso, temos de continuar a dar-

lhe o poder de decisão, de forma controlada e sem que se 

 sinta encurralado. Desta forma potenciamos uma perceção

positiva e geramos confiança sobre nós, sobre a nossa marca

e sobre o nosso produto/serviço.



A soberania dos dados está a trazer mudanças impactantes

para o ecossistema do Marketing. Mais conhecimento, mais

ligação com o cliente e experiências mais personalizadas vão

marcar o ano de 2023. Com a crescente adesão dos

consumidores à transição digital, os marketeers multiplicaram

os canais de comunicação e a gestão de dados tornou-se mais

desafiante, à medida que aumentaram também as suas fontes.

Apesar dos desafios, as oportunidades da poderosa aliança

entre o Marketing e a tecnologia são inúmeras e vão ao

encontro dos principais objetivos do Marketing: maior

notoriedade, mais leads e mais vendas.

A combinação do Marketing com a tecnologia e o Data-Driven,

além de trazer mais rapidez, agilidade e eficiência aos

processos, permite alcançar uma relação mais próxima,

transparente e assertiva com os clientes, o que facilita a

antecipação e a preparação de estratégias eficazes a

acontecimentos futuros, além de um enorme suporte à tomada

de decisões. O Marketing passou a adotar estratégias focadas

no cliente e na sua experiência, e aqui a adoção de tecnologias

inovadoras, como as soluções de Data Analytics e Inteligência

Artificial, permite ir além da perceção do que o cliente quer no

momento, ao antecipar as suas necessidades e interesses. A

estratégia de Customer Centric pode trazer muitos benefícios:

aumentar o Lifetime Value , diminuir a taxa de Churn e fidelizar

clientes.

Saber o que o cliente quer, como e onde compra, quais as

campanhas mais impactantes ou quais as leads mais

qualificadas, são uma ajuda valiosa na hora de criar estratégias

impactantes e eficientes com resultados diferenciadores.

Assim, não podemos descurar o foco na experiência do cliente

– o conceito Total Experience –, uma das principais tendências

a que assistimos em 2022 e que veio para ficar.

Carla Bastos da
Fonseca

Chief Marketing Officer

A TECNOLOGIA AO SERVIÇO DO
MARKETING

“O Marketing tem o poder
de criar, planear e

desenvolver estratégias
diferenciadoras

e impactantes para toda
a organização."

CONSULTORIA



Já não basta ter um bom produto ou serviço, toda a jornada

de compra tem de ser diferenciadora, envolvente e

personalizada, sendo esta uma das maiores vantagens

competitivas para as empresas nos próximos anos.

Da gestão e desenvolvimento de conteúdo segmentado, às

pesquisas por voz, geração de leads ou ao marketing

automation, a tecnologia traz enormes oportunidades para

alcançar um maior conhecimento, mais inteligência, agilidade

e eficiência.

Por último, que em 2023 não nos falhem os valores

fundamentais. O compromisso com o cliente e a confiança é

algo que tem de ser trabalhado, não havendo espaço para

deslizes: tal como os clientes devem ser respeitados, os seus

dados também. Acima de tudo, os marketeers devem

permanecer curiosos, mas humanos em primeiro lugar

(Reuters Events: Strategic Marketing 2022).



Numa época em que os consumidores estão cada vez mais

exigentes, ou seja, querem cada vez mais, com menos custos e

da forma mais rápida, que tem mais acesso à informação e são

o tempo todo estimulado por propagandas de vários tipos, é

necessário implementar uma estratégia para responder de

forma mais assertiva aos seus desejos de consumo.

Para nós, essa estratégia passa, em primeiro lugar, por

conhecer profundamente os nossos clientes para desenvolver a

melhor experiência de utilização possível, e a mais adequada

aos seus gostos e necessidades: do processo de atração de

oportunidades à entrega do nosso serviço de consultoria e à

continuidade da relação com serviço pós-venda.

Acreditamos que temos de olhar para dentro para conseguir

perceber o que estamos a oferecer aos nossos clientes. Mais

importante do que saber “o que fazemos”, é saber “porque o

fazemos”: quais são as nossas crenças e valores, os benefícios

e os diferenciais dos nossos serviços, e como eles apoiam a

solução de problemas dos nossos clientes. No fundo, qual o

motivo da existência da Templum e que tipo de problemas

consegue resolver eficazmente.

E tal como a Templum, todas as empresas deveriam focar em

vender “valor” e não apenas produtos ou serviços, ou seja,

devem conhecer a fundo o negócio para oferecerem soluções

eficazes para o seu nicho de mercado, de modo que esses

clientes, independentemente do preço, comprem os resultados

que determinado produto ou serviço trará!

Fabiana Amigo

Diretora de Marketing
e Vendas

MARKETING DE VALOR. CONHEÇA
O SEU CLIENTE!

"O foco em “valor” permite
fazer negócios com

empresas que acredita no
que você acredita, é

o começo de um longo
relacionamento com o seu

cliente. Nada é mais
rentável do que um

cliente fiel e satisfeito.”

CONSULTORIA



As empresas concentradas apenas no preço, só podem entrar

na competição pela “melhor oferta” e nunca no campeonato do

“melhor produto”. É por isso que uma das tendências de

marketing para 2023 é entregar valor, dando prioridade à

qualidade do produto/serviço e à experiência que ele pode

proporcionar (ou problemas que pode resolver), de forma a

atender às expetativas dos seus clientes.

SINERGIA ENTRE MARKETING E VENDAS

Neste contexto, a sinergia entre marketing e vendas é uma

estratégia importante para perceber quais são os hábitos,

necessidades, sonhos e “dores” dos clientes, de modo a

entregar soluções e experiências que atendam essas

expetativas.

Na Templum, por exemplo, dispomos de serviços de

Consultoria Digital para implementação dos Sistemas de

Gestão ISO: Sistema de Gestão da Qualidade, Gestão da

Segurança da Informação, Sistema de Gestão Ambiental e

Sistema de Gestão da Saúde e Segurança no Trabalho, entre

outras soluções que aumentam a competitividade das

empresas, e grande parte do nosso trabalho está diretamente

ligada à melhoria de resultados nos negócios dos nossos

clientes. E não nos temos saído nada mal! 2022 foi um ano

fantástico, em que atingimos a marca de 1.600 empresas

certificadas e com os seus negócios transformados para

melhor. E em 2023 contamos superar este resultado e

continuar a colocar o cliente no centro do nosso organograma

e a manter o foco em serviços mais assertivos e exclusivos

para que os nossos clientes possam vivenciar no dia-a-dia os

benefícios da nossa consultoria.



ANÁLISE DO PERFIL COMPORTAMENTAL DOS CLIENTES

Por aqui utilizamos ações e ferramentas de marketing

inovadoras que avaliam o perfil comportamental do cliente e

conseguem mapear eficazmente toda a jornada de compra

pelas diferentes etapas do nosso funil de vendas: desde a

tomada de conhecimento do nosso serviço à adjudicação de

uma “experiência” e serviços pós-venda que superem as

melhores expetativas.

Num cenário em que para assumir o protagonismo, as

empresas precisam de ser cada vez mais assertivas, a recolha

e análise de dados, de forma ética e responsável, é uma

bússola para ações de marketing bem-sucedidas. Inclusive,

com o avanço das novas tecnologias e com a digitalização,

qualquer empresa pode aceder, de qualquer parte do mundo,

à sua base de dados de clientes, pelo que não há desculpa

para ignorar os hábitos de consumo e descurar um Marketing

de Valor, mais inclusivo e socialmente responsável, capaz de

atrair novos clientes e fidelizar os que já se tenham

conquistado.

Além disso, o conhecimento profundo do público-alvo também

permite maximizar a comunicação, nomeadamente através do

uso de estratégias de Marketing Digital que melhoram a

experiência de utilização em sites UX (User Experience),

chatbots e outros recursos de Inteligência Artificial e

Realidade Aumentada.

COLABORADORES/INFLUENCIADORES DA MARCA

Atenção que não nos podemos esquecer que mesmo com a

internet, as pessoas ligam-se a pessoas e esse

comportamento reflete a importância das reviews, avaliações

e comentários, bem como a importância dos digital influencers

em decisões de compra.



Na Templum, podemos assegurar que cada colaborador é um

influenciador da nossa marca, que entende a importância do

cliente no centro do negócio. E isso porque investimos

bastante na formação dos nossos profissionais e no

desenvolvimento de competências que assegurem a

reputação, credibilidade, inovação e autoridade na matéria

aos nossos clientes.

Com a frágil situação económica atual - e o aumento da

inflação - acreditamos que em 2023 o fator preço terá um

peso ainda maior no processo de decisão de compra do

cliente e na sustentabilidade da empresa. Contudo, a aposta

mais vantajosa não é em números, mas em “valores para o

cliente”, pelo que o investimento em produtos/serviços que

aumentem essa perceção, devem estar na linha da frente.

Ao mesmo tempo, num cenário de redução de gastos, as

empresas terão de procurar por soluções mais económicas e

criativas para publicitarem os seus serviços ou produtos. A

publicidade paga oferece rapidamente bons resultados, mas

existem outras soluções que podem trazer um retorno rápido e

com menor custo.

ADN DIGITAL

Mais do que propaganda, na Templum usamos soluções

paralelas à publicidade e focadas em relacionamentos com os

clientes. Implementamos estratégias de Inbound Marketing

(como marketing de conteúdo, blog, gestão de redes sociais,

email marketing, webinars…) que já fazem parte do nosso

ADN e que permitem construir uma autoridade no nosso setor,

nos mercados onde atuámos: Portugal, PALOP e Brasil.

Para 2023 estamos a investir na estruturação de ações

focadas em outbound marketing que permite uma maior

proatividade na abordagem com potenciais clientes e atuar

com uma segmentação mais assertiva, uma maior velocidade

nas premissas dos negócios e um ROI mais rápido.



Suportados pela tecnologia, há 13 anos que iniciamos uma

revolução no mercado de consultoria, com um método

disruptivo 100% digital, simples e eficaz para as empresas

clientes obterem uma real transformação dos negócios com a

certificação ISO.

Por tudo isto, temos um ADN digital. Consideramos a

tecnologia como uma grande aliada num mercado global onde

existe uma infinidade de soluções e ferramentas que visam

apoiar a criação de uma estratégia de Marketing de Valor para

os clientes.



De acordo com a WARC, em 2021 o investimento global em

publicidade foi de quase 1 trilião de dólares, sendo dominado

pelos canais search e social media. O conjunto dos canais

internet representou cerca de 61% do total. 

"A felicidade é um
caminho de

aproximação,
aprendizagem e

amadurecimento."

Filipe Simões de
Almeida

 Managing Partner
 

A WARC estima que esta tendência de aumento dos canais

internet vai continuar nos próximos anos, seguindo uma

mudança que começou no ano 2000, quando a Google abriu o

seu motor de busca à publicidade.

O canal televisão representou em 2021 apenas 17% do total.

Em Portugal o canal televisão ainda é dominante, por isso é

possível antever uma mudança significativa nos próximos

anos.

As empresas de consultoria não são alheias a estas

transformações. Embora não vendam para o consumidor final,

sabem que os seus clientes se informam cada vez mais pelos

canais internet, tanto search como social media.

Além disso, sabem que a internet transformou todas as

empresas em publishers e o conteúdo que disponibilizam nos

seus websites e nas suas redes sociais é fundamental para

informar e cativar os clientes, levando-os a procurar os seus

produtos e serviços.

Investimento global em publicidade. Fonte: WARC

CONSULTORIA



Por outro lado, segundo um estudo da Hubspot, em média

57% do processo de marketing e vendas já foi completado

pelo cliente antes de ter o primeiro contacto com um

vendedor.

Em consonância, as consultoras de topo prestam cada vez

mais atenção e investem cada vez mais em comunicação de

marketing, pois sabem que já não é suficiente a abordagem

push para gerar vendas. A internet vai continuar a mudar o

mundo.



A indústria das tecnologias de informação é um dos grandes

motores da economia global e, como tal, um dos catalisadores

de tendências internacionais. Por natureza, é um setor que

deposita uma parte significativa dos seus recursos em

inovação, através da investigação e desenvolvimento. Daí que

o acompanhamento de movimentos sociais, alterações de

comportamento de consumidores, assim como do

desenvolvimento tecnológico seja parte da rotina de quem

trabalha neste setor. 

Apesar da vertiginosa evolução tecnológica a que assistimos e

que fundamenta muitas das tendências de marketing dos

nossos dias, nesta indústria, uma das maiores evidências

deste tempo é a escassez de talento existente, para o tanto

que há para fazer. O talento e o seu desenvolvimento é a

essência da nossa atividade e, como tal, é fundamental que

as organizações desta indústria sejam capazes de o captar,

reter, valorizar e desenvolver. Por isso, vou dedicar esta

reflexão a uma tendência que tem tanto impacto no marketing

como na gestão do talento e que resulta da constatação de

um conjunto de indicadores.

De acordo com o statista, atualmente, os utilizadores de

internet dedicam cerca de três horas do seu tempo diário às

redes sociais. Além disso, sabemos que a maioria dos

colaboradores usam redes sociais, para fins pessoais, e que

boa parte deles o faz com referências à empresa para que

trabalham. Sabe-se também que o conteúdo partilhado por

colaboradores gera oito vezes mais envolvimento[1] do que o

conteúdo partilhado por páginas corporativas, sendo que as

mensagens destas últimas, quando distribuídas por

colaboradores, são 24 vezes mais partilhadas[i].

[1] Social Media Today

"Entramos numa era
muito interessante e

positiva para a
sociedade, pois esta

tendência vai exigir cada
vez mais transparência

às organizações, que se
querem afirmar como as

melhores. Mas isto impõe
um desafio acrescido,

pois já não basta
“parecê-lo”, é preciso

“sê-lo”!"

Fransisca
Buccellato

Head of Brand,
Communications & CSR

 

COLABORADORES ASSUMEM O
PAPEL DE INFLUENCERS DAS

MARCAS
 

CONSULTORIA



Assim, numa altura em que cada um de nós é impactado por

dezenas, centenas de mensagens comerciais por dia, a

autenticidade e empatia da comunicação tornam-se

fundamentais para vencer o ruido, razão pela qual entendo

que uma das tendências emergentes é o envolvimento dos

colaboradores na estratégia de redes sociais das marcas.

Como os indicadores demonstram, as pessoas identificam-se

mais com conteúdos de outras suas semelhantes, do que com

informação veiculada por marcas. 

Ao envolverem os colaboradores em estratégias designadas

de social employee advocacy, as organizações não só

amplificam os seus canais de comunicação, como valorizam

os seus colaboradores, empoderando-os como porta-vozes

informais. Algo que promove o word-of-mouth e, acima de

tudo, que permite às organizações demonstrar que são boas

empregadoras. Por seu lado, com este tipo de estratégia, os

colaboradores podem ampliar a sua voz social, construir um

posicionamento profissional e responder ao apetite que existe

nas redes por conteúdo curado por especialistas. 

Entramos numa era muito interessante e positiva para a

sociedade, pois esta tendência vai exigir cada vez mais

transparência às organizações, que se querem afirmar como

as melhores. Mas isto impõe um desafio acrescido, pois já não

basta “parecê-lo”, é preciso “sê-lo”!
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As empresas devem realizar periodicamente o exercício de

visionar o futuro, estudar o passado, avaliar diferentes

variáveis e contextos, construir cenários, prever tendências,

antecipar, adaptar e agir, para renovar, reinventar, melhorar e

elevar a sua proposta de valor. Deste modo, é imperativo

colocar o Cliente no centro das decisões estratégicas. Urge,

por isso, compreender detalhadamente o comportamento dos

clientes, nomeadamente das diferentes gerações, em

diferentes contextos económicos, sociais e tecnológicos, bem

como compreender as sucessivas evoluções do retalho, numa

perspetiva phygital. 

Particularmente, importa compreender o que os clientes

defendem e fazem, refletido nos seus valores e preocupações

ambientais e sociais, e não tanto o que dizem fazer. Este

insight tem justificado um enfoque crescente das Marcas em

sustentabilidade, inclusão e diversificação. Deste modo, é

inevitável atender ao que os clientes efetivamente precisam

e/ou desejam, onde, como, quando e em que condições

pretendem comprar, consumir e/ou receber as suas

encomendas. As respostas a estas questões moldarão o

futuro do retalho. 

Na verdade, novas soluções de retalho só emergirão (e terão

sucesso) se cumprirem a premissa basilar de servir melhor os

clientes e com mais valor (por exemplo, a nível emocional e

patrimonial) do que as soluções já existentes. Assim, perante

a disparidade e amplitude de necessidades a suprir, plasmada

na atual coabitação (única) de diferentes gerações de

clientes, o retalho é uma atividade entusiasmante e repleta de

desafios. 

"Quando os clientes
desejam novos produtos,

serviços ou negócios, 
nos diferentes canais,
 as marcas respondem

com inovação.
 Este é o mundo

entusiasmante do
retalho"

Helder Barbosa
Ferreira

Professor Universitário

O RETALHO HÍBRIDO 
TEM FUTURO!

 

CONSULTORIA



Neste sentido, destacam-se 5 Ps, participantes na construção

do futuro do retalho, nomeadamente Proximidade (a (ultra)

proximidade pode apresentar-se como uma vantagem para

vários stakeholders, seja para potenciar o comércio local, por

conveniência, ou por questões económicas, sociais e

ambientais), Personalização (a híper personalização

/customização é (quasis) obrigatória na estratégia de quem

vende e procura aumentar o engagement com os seus

(potenciais) clientes), Participação (os clientes tornaram-se os

atores principais no processo retalhista, na criação, compra e

consumo, quer coproduzindo ou cocriando a sua experiência),

Propósito (as marcas devem estar alinhadas com o propósito

dos clientes externos e internos),e Parcerias (as parcerias são

essenciais para cruzar vendas, construir comunidade e

aumentar a retenção e lealdade dentro do ecossistema

criado). 

Nesta linha de pensamento, enunciam-se 5 Áreas com

influência no futuro do retalho, a saber: (i) Informação (i,

Data), Tecnologia (ii, Technology), Experiências híbridas (iii

Hybrid Experiences), Soluções de entrega (iv,Delivery

Solutions), e Economia Circular (v. Circularly economy).

DATA 

Como em outras atividades, no âmbito retalhista, a área de

dados e informação é critica para a tomada de decisões com

impacto no negócio e no Life time value. 



Deste modo, assistir-se-á à evolução dos programas de

fidelização e lealdade com recurso a camadas de gamification,

a uma híper personalização e customização da oferta

experiencial para envolver os consumidores em diferentes

canais e momentos, à predição do comportamento do

consumidor (com recurso a AI, ML, CV,…) e recomendação de

compras com base no comportamento anterior e/ou potencial

de futuro. Será necessário continuar a digitalizar a jornada do

cliente em ambiente phygital e, ainda, gerar sugestões

(recurso a inteligência artificial) com enfoque no

comportamento dos clientes e comunidades. A confiança nos

dados, transparência e partilha entre os diferentes atores no

processo de vendas será, similarmente, um fator critico de

sucesso.

TECHNOLOGY

A atividade retalhista física e digital tem sido palco de

inovação e utilização de novas soluções para satisfazer e

surpreender os clientes. Na verdade, são várias as

tecnologias, como a realidade aumentada, realidade virtual,

realidade mista, hologramas, automação, visão

computacional, inteligência artificial, reconhecimento facial

e/ou de voz, reconhecimento das emoções, tarefas realizadas

por robôs, entre outras que farão parte do processo de vendas

sob uma estratégia omnicanal. A área de mobile commerce

continuará a evoluir tornando-se cada vez mais intuitiva,

rápida e preditiva facilitando o seu uso.

HYBRID EXPERIENCE MANAGEMENT 

Uma análise desintegrada do comportamento do consumidor

em diferentes canais é incipiente e profundamente errática.

Os clientes são, cada vez mais, ‘Omnicanais’ pelo que a

digitalização da experiência on /off deve estar devidamente

integrada e interligada. Na verdade, a pesquisa e

compra/consumo pode ocorrer no mesmo canal, ou em canais

distintos e em momentos díspares, motivo pelo qual a

digitalização da experiência física é (quasis) imperativo.  



Outras soluções, como social commerce, livestream, live

commerce, video personal assistance, são escaláveis para o

retalho físico, expandindo o potencial de negócio, vendas e

interação. Mais uma vez, prevê-se um fluxo natural de clientes

entre os diferentes canais, conferindo uma dimensão digital ao

retalho físico que passa a desempenhar um papel central na

experiência holística do cliente. 

Soluções híbridas, como as referidas, alavancam novas

formas de trabalho e novos métodos de venda, por exemplo,

shopping influencers, shopping curators, hybrid sales

consultants ou hybrid store associates. Estas profissões

(híbridas) promovem o conhecimento, expertise, engagement 

 e, naturalmente, Vendas.

Como referido, o comportamento dos clientes é complexo,

díspar, infiel, oportuno e hedónico. Difere em função do

contexto, da comunidade e do propósito individual e/ou de

comunidade, motivo pelo qual é expectável a coabitação de

soluções de retalho distintas para cada necessidade refletida

pelos clientes. Destacam-se dois tipos de experiências: (i)

utilitárias e (ii) hedónicas. 

Relativamente às experiências utilitárias, assiste-se a um

boom de soluções de entrega de ulta proximidade, de

conveniência na recolha (lockers) e de lojas autónomas,

sobretudo para evitar fricção no último contacto. Neste caso,

os fatores tempo, comodidade e conveniência são relevados

pelo cliente. 

Na segunda opção, i.e., no espectro mais hedónico, os locais

físicos tenderão a ser mais experienciais, a transformarem-se

em locais de experimentação, socialização (por exemplo,

combatendo o isolamento ou solidão; ou para compras em

modo lento), diversão, entretenimento, escape, educação e

partilha (social media, word of mouth). Serão locais

privilegiados para comunicação da marca (videocast, podcast,

livesessions, showrooms, media sessions, …) e interação com

a sua comunidade de clientes. 



Nesta matéria, o retalho físico e digital (web2 to web3

transference) devem ser compreendidos e trabalhados como

uma entidade única e interligada, naturalmente com as suas

diferenças e oportunidades. Um bom exemplo, será a

incorporação da atividade de retalho no Metaverso o que, não

sendo novo, tenderá a evoluir, de forma mais acelerada, quer

potenciando este canal nas dimensões de comunicação,

construção ou reforço de comunidades e vendas.

Outras possibilidades marcarão a esfera da oferta

experiencial, como sejam o crescimento de lojas virtuais em

montras, transportes públicos, centros de saúde, in store, in

shopping , e qualquer outro local onde os clientes possam ser

impactados (porque têm tempo e atenção disponível). Estas

opções carecem de integração logística, mas abrem inúmeras

oportunidades de negócio.

DELIVERY 

Apesar de ser questionável (por exemplo, quanto ao impacto

ambiental, na comunidade ou mesmo na rentabilidade do

negócio), a conveniência dos serviços de entrega têm vindo a

massificar-se (várias soluções), e, simultaneamente, a

convergirem (por aquisição/junção de marcas). Neste

particular, tópicos como Quick-Commerce, DarkStores,

Soluções de Cacifos (lockers) em locais residenciais,

empresariais e de fluxo, Serviços de Entregas, Serviços de

Personal Shopping (existem várias oportunidades de negócio

consoante o modelo económico), Negócios de proximidade

24/7, e as Lojas Autónomas (estáticas e móveis) encetam

várias oportunidades de crescimento. A qualidade de serviço

de entrega e a eficiência logística perfazem outros dos

desafios que os retalhistas enfrentam.

Posto isto, considerar e integrar diferentes modelos de

entrega em contextos smart cities (free cars; non-fossil) deve

estar na agenda dos privados e da governação, pelo que

encetará vários desafios a nível estrutural criativo e

organizacional.



CIRCULARLY ECONOMY 

Esta abordagem cruza e complementa as anteriores, razão

pela qual apresenta as seguintes áreas com especial impacto

no retalho. Por exemplo, na dimensão Packaging é preciso

evoluir e desenhar embalagens que promovam a reutilização e

a interatividade com os clientes. São, também, necessárias

mais soluções de Refill. Neste particular, é preciso um maior

cuidado no desenho e implementação deste tipo de soluções,

por forma a fomentar a reutilização (com vantagens

percebidas pelos utilizadores). Em linha com o referido supra,

as Soluções de Entrega devem perseguir uma agenda verde,

sustentável e social. Outro aspeto fundamental, prende-se

com as Devoluções e/ou Logística Inversa decorrente do

crescimento do e-commerce. Neste caso, as devoluções são

um problema económico e ambiental que precisa ser atendido,

reduzido e eliminado de forma sustentável, motivo pelo qual é

preciso agilizar sistemas de informação e novas formas de

compra para reduzir as devoluções. A economia da partilha e

de aluguer (e.g., sharing and renting services), constituem-se

como oportunidades de desenvolvimento circular, sob uma

ótica mais económica e de responsabilidade social e

ambiental.

Em suma, a inovação no retalho não é uma necessidade, mas

sim uma obrigatoriedade, por forma a proporcionar melhores

experiências de compra e de consumo às diferentes gerações,

com ganhos de escala, a nível económico, social e ambiental,

para todas as partes envolvidas. 



As firmas da PwC colaboram com organizações e pessoas na

criação do valor que procuram. A PwC, uma network

constituída por firmas independentes entre si, está presente

em 152 países e conta com mais de 320.000 colaboradores

que partilham o objetivo de prestar serviços de qualidade de

auditoria, consultoria e assessoria fiscal. A PwC em Portugal,

Cabo Verde e Angola conta com mais de 2.200 colaboradores,

distribuídos pelos escritórios de Lisboa, Porto, Coimbra,

Funchal, Luanda e Cidade da Praia. 

O que faz da PwC um dos principais prestadores de serviços

de auditoria e consultoria em Portugal e no mundo?

Entregamos soluções de valor acrescentado aos nossos

clientes, proporcionando um elevado grau de confiança

necessário para lidar com a crescente complexidade do

mundo empresarial. A nossa ação rege-se pela vontade de

aumentar a confiança pública e acrescentar valor para os

nossos clientes e stakeholders. Procuramos estabelecer uma

parceria, uma relação baseada na confiança e no crescimento

conjunto. 

A PwC lançou, a nível global, uma estratégia concebida para

resolver os problemas de hoje e de amanhã. “The New

Equation” é a estratégia global que incide sobretudo na forma

como resolvemos os problemas importantes que o mundo

enfrenta e reflete mudanças fundamentais no ambiente

empresarial testemunhado pelos nossos clientes e

stakeholders, incluindo a disrupção tecnológica, as alterações

climáticas e os efeitos contínuos da Covid-19. O modelo

multidisciplinar da PwC está na base da sua estratégia,

formando equipas motivadas, heterogéneas, com o objetivo de

apoiar e construir confiança junto das organizações,

entregando resultados sustentados. 

"Ir além do que é
esperado e resolver os
problemas do mundo."

Pedro Santos
Palha

Clients e Markets Senior
Manager 

INSPIRAÇÃO, INOVAÇÃO E
LIDERANÇA

 

CONSULTORIA



Tal como no passado, a PwC terá sempre em mente, no que

toca ao seu posicionamento, a importância dos valores e do

progresso social das comunidades onde nos inserimos.

Queremos ser parte da solução, contribuindo para a resolução

dos problemas mais prementes da sociedade. 

Atualmente, as alterações climáticas são um dos maiores

problemas que o mundo enfrenta. Na PwC acreditamos que a

comunidade empresarial tem um papel chave neste contexto.

Assim, estamos determinados em fazer a nossa parte – dar o

exemplo, fazendo acontecer e sensibilizar para garantir o

alinhamento de todos em torno deste objetivo, pelo que

estabelecemos um compromisso global: o “NetZero2030”, ano

em que a PwC se compromete a atingir um nível de

neutralidade nas emissões com efeito de estufa (NetZero), o

que implica a redução das nossas emissões e a compensação

dos níveis mínimos que viermos a atingir. 



A volatilidade apresentada pelo contexto global dos últimos

três anos trouxe consigo uma sensação de perda de controlo,

com circunstâncias atípicas e sucessivas que desafiaram, em

múltiplos aspetos, o comportamento dos consumidores.

Porém, e segundo as antevisões, o novo ano será marcado

por um novo equilíbrio de controlo que exigirá novas

estratégias de marketing e comunicação, capazes de

responder às necessidades das diversas audiências e

stakeholders. 

Recorrendo às tendências anuais, antecipadas pela Accenture

no relatório Life Trends 2023, apercebemo-nos da existência

de cinco premissas distintas que vão influenciar a vida dos

consumidores e que devem constar nas diferentes estratégias

das organizações por forma a satisfazer novas necessidades.

Partindo do cenário global, o próximo ano continuará a ser

ditado por diferentes capacidades pessoais de adaptação a

períodos de instabilidade, que podem variar entre a

assertividade na luta pelo que se quer; pela procura de

opções alternativas de maior conforto; pelo foco nas pequenas

dimensões de controlo; ou a resignação perante as

circunstâncias. 

Em termos de comunicação e marketing interessa salientar a

relevância dos influenciadores na construção de espaços

digitais, sobretudo para as audiências que necessitam de se

centrar em determinados conteúdos como forma de adaptação

e de lugar de pertença. Sobre este ponto, as tendências

demonstram uma maior aposta das marcas em micro-

influenciadores pela promessa de maior credibilidade, uma

vez que tendem a concentrar-se em áreas de nicho como

viagens, saúde, aconselhamento financeiro, moda, entre

outros. 

"Em termos de
comunicação e marketing

interessa salientar a
relevância dos

influenciadores na
construção de espaços

digitais"

Rui Sales Rodrigues
 Diretor de Marketing e

Comunicação

ADAPTAÇÃO COMO CHAVE PARA
AS RELAÇÕES ENTRE MARCAS E

CLIENTES
 

CONSULTORIA

https://www.accenture.com/content/dam/accenture/final/capabilities/song/marketing-transformation/document/Accenture-Life-Trends-2023-Full-Report.pdf


Esta estratégia revela-se particularmente interessante dadas

as mutações no processo de tomada de decisão dos

consumidores. Neste novo período, as decisões de compra e

de manutenção de serviços serão necessariamente

deliberadas e reconsideradas pelos clientes que, ao

perceberem o valor adicional de uma oferta, através de

ativações de influencer marketing, terão maior probabilidade

de se manter fiel a esse mesmo produto ou serviço. Segundo

dados recentes, 61% dos consumidores americanos pensam

que estas comunidades são mais dignas de confiança do que

as marcas, evidenciando-se assim o seu papel e contributo

para as organizações.

Embora a sensação de pertença seja uma das necessidades

mais básicas de todos os seres humanos, a vivência dos

próximos tempos vai pressupor também uma noção mais clara

sobre a importância das comunidades, evidenciada por

plataformas digitais cada vez mais frequentadas como Reddit,

Discord ou Twitch Token-gating. Nesta nova dinâmica, as

marcas serão também elas cada vez mais percebidas como

comunidades, tendo de reforçar a lealdade para com os seus

clientes e a criação de experiências que permitam a sua

participação e interação. 

Num outro prisma, o teletrabalho permitiu uma maior

flexibilidade no estilo de vida das pessoas. Contudo, a terceira

tendência “As it was”, revela que existem agora perceções

mais evidentes sobre a perda de benefícios intangíveis do

trabalho no escritório que exigirão novas estratégias de

comunicação interna, capazes de atenuar o impacto notório

nas relações interpessoais, na mentoria, inovação, cultura e

inclusão das organizações. 



Por outro lado, a quarta tendência “Ok, Creativity”, assume

uma evolução das várias soluções tecnológicas bem como a

sua utilização para efeitos de maior criatividade por parte das

pessoas. Exemplo disso é a Inteligência Artificial (IA) que

passou de ser parte integrante de serviços disponibilizados

para estar presente no quotidiano do consumidor. De repente,

as redes neuronais foram amplamente disponibilizadas para

criar linguagens, imagens e música com muito pouco esforço

ou habilidade. Neste sentido, as empresas precisam de olhar

estrategicamente para a forma como poderão destacar as

suas ofertas e conteúdos de comunicação de marca entre

tantos outros gerados pela IA.

A par destas tendências, importa ainda salientar uma última

que se relaciona com a preocupação assumida pela

privacidade de dados. Nesta ótica, as empresas terão de se

adaptar a um menor acesso a dados pessoais dos seus

clientes, os quais podem escolher os que pretendem partilhar

com as organizações, tornando esta informação ainda mais

valiosa.

Em suma, a adaptação contínua ao dinamismo do contexto

global e a maior noção do uso da tecnologia por parte das

pessoas serão os pontos mais relevantes a ter em conta neste

novo ano, que será ditado por mudanças mais dinâmicas no

relacionamento entre marcas e consumidores. Assim e se os

líderes desejam ter melhor controlo de momentos mais

voláteis, terão de construir uma relação de lealdade entre a

sua marca e os seus clientes, sendo necessário repensar as

suas perceções sobre a real influência das pessoas na

classificação de um produto ou serviço.



O IADE, Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicação da

Universidade Europeia, tem sido referência enquanto escola

de criatividade, sendo a mais antiga instituição de ensino

superior de design em Portugal. Atualmente, e com foco

definido para o futuro, posiciona-se como uma Escola que

Cria Criadores, ‘Creating Creators’.

Os estudantes foram sujeitos a uma alteração drástica de

hábitos e rotinas devido aos períodos de confinamento.

Perceber o impacto deste fator, é imperativo para

compreender tendências. Os alunos, procuram conteúdos

personalizados, uma vez que se candidatam com algum

conhecimento na área. De modo a ir ao encontro das suas

expectativas, e combater alguns efeitos do ‘fator pandemia’

será importante estimular o processo de criação entre

estudantes, não só pelo fator social, mas também para

estimular o espírito de equipa. O ensino híbrido, que permita

aulas presencias e conteúdos virtuais, bem como a formação

baseada em ‘learning by doing’ espera-se continuar a ter

preferência entre estudantes. 

Relativamente a conteúdos em sala de aula, será igualmente

importante o foco em O2O (online to offline e offline to online),

sendo que tendencialmente existe o pensamento generalizado

de que o meio offline tem menor importância. Considerando os

diferentes públicos-alvo, o aluno deve estar atento a possíveis

adaptações na estratégia a ser implementada. Com uma

oferta cada vez mais variada (entre canais de streaming,

smart devices e IOT - internet of things), a evolução da

publicidade nos diferentes meios e suportes, deve também ser

alvo de estudo. 

A interação entre ensino teórico e eventos focados na área do

marketing e comunicação, tem sido cada vez mais frequente.

Através deste género de iniciativas pretende-se estimular o

networking e permitir ao estudante, alargar os seus

horizontes, tendo uma visão mais clara do que deseja atingir

no futuro, seja trabalhar numa agência ou diretamente com

uma marca.

"Quando o preço a pagar
for a liberdade, lembra-

te, ser livre é ter coragem
de possibilitar a liberdade

do próximo."

Aihoor Aleem

Coordenadora de
Licenciatura

EDUCAÇÃO



No IADE, sente-se o espírito de partilha e experiência,

tornando assim alumni em embaixadores da marca. Sendo

uma faculdade que acompanha a evolução do aluno, foi criado

o hashtag #MADEINIADE que materializa a comunidade

composta por alunos, antigos alunos, docentes e funcionários

que se identificam e partilham o sentimento de pertença. 



Deixemos as tendências de marketing para 2022. Em 2023,

falemos em tendências de pessoas. Caminhamos para um

quotidiano que insiste em ser cada vez mais virtual, mais

automático, e cada vez mais baseado na inteligência das

máquinas, na gestão de dados e na performance. Em 2023,

falemos do marketing que vive ainda mais de braços dados

com vendas, KPIs e análise de dados, mas falemos

principalmente de pessoas. 

Mais do que nunca, falamos para pessoas e as pessoas

ouvem pessoas. A comunicação em massa já não tem

capacidade para encontrar lugar na relevância. As marcas têm

de ter um propósito claro para produzirem conteúdo relevante

personalizado. E para a produção de conteúdo relevante, as

marcas precisam de criadores, uma característica a valorizar

especialmente em 2023: a capacidade de pensar e de criar.

As marcas são feitas por pessoas, para as pessoas. Mais do

que logotipos e manuais de normas, têm personalidade e

valores. As marcas têm de ter capacidade de mudar, de se

adaptarem e de se alinharem, mas não devem assumir nunca

causas maiores do que as próprias e do negócio que

representam. 

Projetos, como a mudança de marca EDP, procuram

aproximar as marcas das pessoas através da sua

transformação. Para além da imagem, transmitem uma

mensagem não só de inovação, mas também uma afirmação

do novo posicionamento e da escolha que fazem todos os

dias, colocando-as no centro das decisões. 

"As marcas têm o poder
de escolher mudar hoje o
amanhã. É esse o nosso

maior superpoder."

Catarina Barradas

Head of the Brand 
Global Unit 

ENERGIA



No ano em que entramos, com grande ênfase no setor

energético, carregamos o peso da inflação, a incerteza dos

conflitos globais e o rescaldo de anos de pandemia, prevemos

as dificuldades e antecipamos as necessidades de adaptação,

e por isso os momentos de comunicação são cada vez mais

importantes e incisivos. Somos uma presença que passa para

além da oferta de produto e se torna parte integrante do dia,

de uma forma inspiradora e com propósito. 

No que toca ao setor da energia, e em particular a EDP, as

marcas têm dois clientes principais: o consumidor e a Terra.

Hoje, mais do que nunca, os consumidores desenvolvem um

ponto de vista para os mais variados temas, sabem o que

acreditam e estão informados eticamente para escolherem o

lado onde querem estar, e por isso, as marcas devem

escolher estar do lado certo, escolher a Terra, na

sustentabilidade, inovação e impacto social. As marcas devem

escolher alinhar os seus valores com as suas ações e

efetivamente “walk the talk”. 

Acreditamos que quando as marcas se centram no cliente

Terra, alinham o propósito com o seu consumidor.



O nosso papel enquanto Marketeers nunca foi tão importante

para as organizações como nos imprevisíveis dias em que

vivemos. Devemos assegurar uma estratégia vencedora para

as marcas no longo-prazo, mas tendo a visão e a destreza

que nos permita aproveitar cada desafio e oportunidade no

curto e no médio prazo.

No meu ponto de vista, ao preparar 2023, existem 2 grupos de

tendências que ganham relevância tanto para os

Consumidores como para as Marcas.

1 – Marcas Magnéticas aceleram preponderância – a

awareness,desirability e talkability são críticos no sucesso das

marcas, tendo para isso alguns ingredientes fundamentais.

Purpose – Cada vez mais os consumidores procuram marcas

que tenham um impacto positivo nas comunidades e no

ambiente, ao longo de toda a sua cadeia de produção e

distribuição, sendo esta uma forma de sentirem que também

eles estão a colaborar para um futuro mais sustentável do

planeta.

Transparência & Autenticidade – Com a proliferação de

claims das marcas evidenciando o seu impacto no planeta e a

superioridade das suas fórmulas, os consumidores têm-se

tornado céticos e imunes a estas mensagens. Assim, o futuro

passa por partilhar de uma forma transparente e autêntica, os

detalhes por detrás das histórias que tornam cada marca

realmente única. 

Criatividade & Inspiração – A criatividade assume uma

relevância crescente no Marketing moderno, contrariando a

desconexão generalizada do consumidor com a comunicação

das marcas. Ao mesmo tempo ajuda a criar uma ligação mais

emocional e duradoura entre o consumidor e a marca.

 

"De olhos postos no
futuro, sem perder de
Vista os desafios de

curto e médio prazo ."

Luís Leite Rio

Diretor de Marketing

FABRICAÇÃO DE EQUIPAMENTOS MÉDICOS



2 - Espiral Positivo na Criação Valor – os consumidores

procuram uma compra inteligente que contempla outros

critérios para além do preço.

Durabilidade & Usabilidade – O consumidor está menos

predisposto a “arriscar” nas suas escolhas, procurando um

bom retorno do seu investimento. Assim, fatores como

qualidade, durabilidade e versatilidade dos produtos ganham

importância na equação. 

Assistência na Compra - Uma assistência eficaz ao longo de

todo o processo de compra centrada em servir o consumidor,

bem como garantias e serviços extra associados, são cada

vez mais valorizados.

Dados & Inteligência Artificial – A evolução rápida das

ferramentas de análise de Dados e de IA está a permitir às

marcas conhecer em maior profundidade as preferências dos

seus consumidores, bem como personalizar em tempo real a

oferta mais atrativa e que melhor corresponde às suas

necessidades, maximizando o valor de cada venda.

 



"Nos momentos mais
difíceis, os astutos

sobrevivem, mas só terão
futuro aqueles que

ajudarem genuinamente
outros a sobreviver."

Luís Gomes

Diretor de Marketing

A VALORIZAÇÃO DA COMPRA
INTELIGENTE

Numa altura em que temas como inflação, poder de compra

ou recessão tomam conta de todo o espaço de antena, as

marcas serão mais obrigadas do que nunca a criar condições

para a compra inteligente por parte dos seus atuais e futuros

consumidores. A procura pelo preço mais justo será o

principal driver de escolha do próximo ano, tornando a

valorização de toda a oferta a principal preocupação para os

gestores de marca. É aqui que algumas das tendências dos

últimos anos ganham um papel ainda mais preponderante

para 2023: seja através de uma abordagem omnichannel com

arestas perfeitamente limadas, de um serviço pré ou pós-

venda de eleição ou do desenvolvimento de negócio

sustentável com uma pegada cada vez mais visível e

mensurável, as marcas terão de se valorizar e conseguir

comunicar essa mesma valorização a quem as compra ou

poderá vir a comprar.

Alguns dos dados mais atuais já indicam mudanças de

comportamento que indiciam maior atenção em cada ato de

compra: as pessoas já adquirem menor volume e gastam

menos em cada visita, virtual ou física, mas…compram mais

vezes! É em oportunidades como esta que as marcas terão de

se diferenciar: muito pela relevância do seu posicionamento,

mas em 2023, principalmente, pelo valor associado a cada

venda, sem nunca esquecer a importância da fidelização de

um consumidor que vai estar mais permeável a mudanças em

todos os mercados, mesmo aqueles em que não equacionava

fazê-lo.

FABRICAÇÃO DE PRODUTOS FARMACÊUTICOS



É também neste enquadramento que se torna fulcral colocar

não só o consumidor no centro de todas as decisões, mas

também, e com igual peso, quem apresenta o produto/serviço

a esse consumidor. Se quem compra sentir, por breves

instantes, que não lhe está a ser apresentada a opção com

maior valor acrescentado ao preço mais justo, sentir-se-á

imediatamente impelido a rejeitar aquela proposta e a seguir

para outra. Daí que o awareness de uma marca não vá

conseguir fazer todo o trabalho sozinho. Será necessário um

verdadeiro alinhamento entre todo o mix de marketing para

que, no final de 2023, as marcas saiam vencedoras.



2023, um ano de incertezas: os portugueses estavam a

adaptar-se a uma nova realidade quando foram confrontados

com uma guerra com efeitos inimagináveis para o mundo.

Neste cenário, surgem novos comportamentos e as

tendências de consumo alteram, fazendo com que o

consumidor tenha de racionalizar mais a sua escolha — e as

marcas têm de se manter relevantes e garantir um papel ativo

na vida do consumidor.

Comunicar com propósito é um dos principais veículos para

responder a estas mudanças. Uma marca não é apenas a

venda de um produto ou serviço e cada vez mais a sua

construção de identidade assenta noutros fatores. As

preocupações da marca, por exemplo, são um elemento

diferenciador com impacto na ligação com a comunidade. No

último ano, na Nobre, preparámos o futuro com o objetivo de

nos aproximar ainda mais dos portugueses, através do novo

propósito “Inspira o NOBRE sabor da vida”, que pretende

refletir a evolução de marca líder de charcutaria para uma

marca de alimentação e, acima de tudo, de uma marca mais

funcional para uma marca que se preocupa com as

necessidades dos portugueses e do meio em que se insere,

seja ambiental ou social. 

É, por isso, cada vez mais importante que as marcas sejam

transparentes no seu caminho em áreas como

sustentabilidade e responsabilidade social e mostrem como

estão a criar impacto positivo na sociedade, seja através de

parcerias ou internamente. A Nobre, além da contínua aposta

no sabor, qualidade, inovação e diversidade de produtos, quer

continuar a evoluir, inspirando um futuro mais sustentável com

a redução da pegada ambiental e a promoção de uma

sociedade mais justa, com o projeto de responsabilidade

social Nobre Casa de Cidadania, que homenageia Atos

Nobres e promove a cidadania — inclusive junto dos adultos

de amanhã.

"As marcas têm de se
manter relevantes e

garantir um papel ativo
na vida do consumidor."

Lia Gonzalez De
Oliveira

Marketing and External
Communications Director

 

F&B



Em 2023, torna-se imperativo relembrar que fidelizar

consumidores é tão importante como conquistar novos. Esta

relação de confiança é construída continuamente com uma

presença diária e, no caso de marcas alimentares, com uma

variedade de opções convenientes que promovam o prazer de

comer e os momentos de partilha. Na Nobre, fazemo-lo

sempre com todo o sabor e com o objetivo claro de facilitar o

dia-a-dia dos portugueses.

No contexto em que se vive, a melhor resposta das marcas é

serem indispensáveis para os consumidores e proporcionarem

soluções para as suas necessidades. No caso da Nobre,

temos ainda que acrescentar valor e reconquistar todos os

dias a nossa posição de love brand.



Será mais um ano de grandes desafios, mas com

oportunidades para as marcas que melhor se adaptarem a

esta conjuntura. Entender que a incerteza é cada vez mais

uma constante na vida das organizações é a melhor forma de

adaptação. Agilidade de resposta, flexibilização de processos,

redução do time to market e resiliência serão fatores

determinantes para as marcas. 

As marcas que naturalmente têm uma orientação customer

centric serão as que melhor conseguirão acompanhar os

consumidores naquilo que é uma jornada de compra cada vez

mais complexa e em que cada vez mais variáveis competem

entre si.

 

O comportamento dos consumidores refletirá uma atitude mais

racional e uma maior ponderação dos seus gastos o que

conduzirá a uma maior ambiguidade da decisão de compra.

Os consumidores vão estar mais atentos e serão mais

criteriosos no momento de escolha, estando a

intencionalidade de compra relacionada com outros fatores

que não apenas o preço. No momento de escolha competirão

pelo share of wallet todas as variáveis do marketing mix, com

preponderância do preço, mas temos novas variáveis que

competem pela atenção do consumidor.

 

Além da relevância, proximidade e transparência das marcas

os consumidores procuram que os seus atos de compra

reflitam uma intencionalidade que vai para além dos

benefícios funcionais dos bens e serviços que adquirem.

 

"Será mais um ano de
grandes desafios, mas

com oportunidades para
as marcas que melhor se

adaptarem a esta
conjuntura"

Mónica Oliveira

Diretora de Marketing

2023 VAI SER PAUTADO POR UMA
CERTEZA: A INCERTEZA ESTARÁ

PRESENTE E DE FORMA
TRANSVERSAL NO NOSSO

QUOTIDIANO 
 

F&B



A sustentabilidade deixou de ser um ponto de diferenciação

para assumir-se como um novo normal para as marcas, que

têm de demonstrar preocupações com o ambiente mas

também com a sociedade. O contributo das marcas para a

comunidade torna-se mandatório e cada vez mais as marcas

assumem um papel social ativo na entrega de um propósito

maior.

 

A saúde e bem-estar são preocupações cada vez mais

presentes e a escolha por uma marca é cada vez mais

impulsionada por razões funcionais, numa clara evidência de

uma maior necessidade de equilíbrio físico e mental por parte

dos consumidores.

 

Também a digitalização se assume como um fator de

oportunidade para as marcas com claros benefícios para a

customização da oferta. No entanto, não basta às marcas

terem uma presença em digital ou em social media. A

crescente necessidade de interligação entre espaço digital e

físico e a digitalização das organizações constitui um fator de

competitividade para as empresas. 



Em 2023, penso que continuaremos a assistir a uma crescente

aposta no digital, apoiada nas novas e mais eficientes

ferramentas de marketing. Tendo isso em conta, no caso da

Vila Galé, a estratégia passará pela otimização dos recursos e

pelo foco na personalização. 

Isto significa que teremos uma comunicação ainda mais

direcionadas, ou seja, com publicidade e promoção

desenvolvidas de acordo com as diferentes etapas da jornada

do cliente. Reformularemos as nossas campanhas online para

que possam acompanhar cada consumidor desde o momento

em que começa a pesquisar sobre a sua próxima viagem, até

à fase em que decide o destino, seguindo-se a marcação do

hotel, a experiência da sua estada e, por fim, a partilha da sua

experiência nas redes sociais e nas plataformas de

comentários. 

Para cada ocasião, será necessário adequar os meios e as

mensagens a utilizar, pelo que optaremos também por

combinar várias valências, desde o marketing de conteúdos,

às redes sociais até à inteligência artificial, por exemplo,

através de chatbots e assistentes virtuais. 

Naturalmente que este posicionamento pretende potenciar a

fidelização, outra das tendências a que assistiremos na

hotelaria nos próximos tempos. No caso da Vila Galé, a

expectativa é que esta comunicação mais relevante e focada

permita angariar mais clientes para o nosso programa. Quer

para que haja repetição das reservas nos hotéis do grupo,

quer para robustecer a nossa base de divulgação de

novidades. Com efeito, vemos que cada vez mais os clientes

procuram fazer parte de comunidades que lhes deem acesso

a informação em primeira mão e a descontos e benefícios

exclusivos, pelo que esta é outra das realidades a que

queremos dar resposta em 2023.

"Num mundo cada vez
mais digital, é cada vez

mais importante entender
o nosso público-alvo e
oferecer experiências

personalizadas e
autênticas sem perder a

humanidade."

Catarina Pádua 
e Silva

Diretora de Marketing

2023: ORDEM PARA OTIMIZAR E
PERSONALIZAR

 

HOTELARIA



Consolidar as vendas online é também um dos objetivos a

merecer destaque em 2023, tirando partido da maior

predisposição dos clientes para comprar através da internet.

No final de 2022, iniciámos a comercialização de vouchers

presente através do site, de uma forma totalmente digital,

desde a compra até à entrega e faturação. E em 2023 vamos

continuar a aperfeiçoar a usabilidade do processo e a validar

a experiência de compra que proporcionamos.

Sendo notória a importância que o marketing de influência tem

tido e continuará a ter, também nesse ponto temos projetos

em curso. Manteremos a comunicação centrada nos

embaixadores das experiências temáticas – desde o

enoturismo ao ecoturismo, turismo cultural ou momentos em

família – contando com vários rostos conhecidos dos

portugueses.

Por fim, mas igualmente pertinente, é de referir a

sustentabilidade, talvez a tendência mais transversal de 2023.

Aqui, no caso da Vila Galé, a intenção é reforçar as políticas

relacionadas com a redução da pegada de carbono, diminuir o

desperdício e aumentar o investimento em energias limpas

porque essas são também as preocupações que nos

transmitem os clientes.

Em termos de KPI podemos considerar:
- Quantidade de vouchers vendidos
online, comparando-a com as vendas de
vouchers físicos.
- Volume de conversões/reservas no
nosso site;
- Número de novas adesões ao programa
de fidelização da Vila Galé.



Nos últimos dois anos temos sido impactados por uma

pandemia, guerra na Europa, tensões noutras partes do

mundo, aumento da inflação e taxas de juro, o que se traduziu

num abrandamento económico, refletindo-se no setor

imobiliário, nomeadamente no comercial, no qual a B. Prime

se insere. A indústria tem necessariamente de adaptar-se e o

marketing tem de responder às necessidades.

Pelas especificidades do imobiliário comercial, a produção e

disponibilização de conteúdo continua a ser um fator crucial

para os clientes, mas devido às características deste ciclo que

estamos a viver, houve uma necessidade de criar modelos

mais regulares e concisos. O que é que isto quer dizer? 

Para além dos estudos de mercado tradicionais e mais

completos, os clientes passaram a precisar de informação

mais fluída e mais constante, numa espécie de snapshot que

mostra a realidade macroeconómica e imobiliária de um

determinado local, quase como se fosse um cartão de cidadão

de um país, neste caso de Portugal.

Transformar informação que representa um segmento inteiro

de uma cidade portuguesa e que muitas vezes se encontra a

concorrer com outras congéneres europeias é

extraordinariamente difícil. Por isso, se tivesse de resumir a

tendência de marketing para 2023 e a aposta concetual da B.

Prime seria o KISS – Keep It Short and Simple. 

KISS nas propostas, análises, newsletters e em todos os

materiais de comunicação que produzimos, porque quem nos

procura precisa e quer, cada vez mais, dados de fácil leitura,

atualizados ao longo de um processo de tomada de decisões,

que na maior parte das vezes envolve milhares de euros de

investimento. Este princípio de KISS é particularmente bem

acolhido por fundos de investimento estrangeiros.

"A simplicidade e a
rapidez é cada vez mais

a alma do negócio."

Angélique Da Teresa

Responsável de
Marketing e Comunicação

A VIA RÁPIDA DA INFORMAÇÃO
 

IMOBILIÁRIO



Nas últimas duas décadas, o avanço da tecnologia, novos

modelos de negócio e mudanças no comportamento do

consumidor são tendências que remodelaram o setor da

logística. No meu ponto de vista, as empresas que melhor

apostarem em sustentabilidade, digitalização e experiência do

consumidor serão aquelas que estarão na linha da frente nas

tendências de marketing em 2023.

I. SUSTENTABILIDADE

A sustentabilidade e o seu impacto no setor de logística,

trouxe a necessidade de uma redefinição completa dos

sistemas sociais e económicos. Queremos deixar um planeta

para as gerações futuras que seja saudável, seguro e

inclusivo e acreditamos que é o nosso dever sermos um

modelo quando se trata desta tendência no setor.

“Precisamos de reduzir as emissões de carbono utilizando as

soluções criativas disponíveis nos dias de hoje.” – John

Pearson, CEO, DHL Express

Há mais de 10 anos, investimos num programa de proteção

ambiental denominado GoGreen, uma forma de alcançar o

nosso maior objetivo da missão 2050 – reduzir as emissões a

zero. Estamos confiantes de que alcançaremos uma logística

mais sustentável e ecológica.

II. DIGITALIZAÇÃO

A tecnologia digital tem sido um impulsionador de mudanças

nos últimos anos e na DHL acreditamos que a tecnologia

digital é uma oportunidade! No entanto, é importante

reconhecer que, embora a digitalização seja referida como

uma tendência no setor de logística, é também uma evolução,

na forma como aproveitamos a tecnologia em prol das

pessoas e do seu trabalho.

"Sustentabilidade,
digitalização e
experiência do

consumidor são áreas
chave de um triângulo
em que no centro se

encontram as pessoas."

Nuno Álvares
Pereira

Diretor de Marketing e
Vendas

LOGÍSTICA



“Ao ouvirmos constantemente as necessidades dos nossos

clientes, implementamos inovações tecnológicas que são

relevantes e sensatas para os nossos clientes, membros e

operações,” disse Ken Lee, CEO, DHL Express Asia Pacific.

Introduzimos soluções para racionalizar processos vitais,

automatizar tarefas repetitivas demoradas, e ajudámos as

nossas equipas a tornarem-se mais produtivas. Estas incluem

veículos guiados autónomos para melhorar as nossas

operações, chatbots para complementar as operações de

serviço ao cliente, e sensores de expedição com capacidades

de rastreio.

III. EXPERIÊNCIA DO CONSUMIDOR

A ascensão do digital transformou a experiência do cliente

numa tendência em todos os setores. Os vencedores são

aqueles que vão além dos produtos e serviços, pensam além

de cada interação individual e focam a atenção nos resultados

e em todo o relacionamento com o cliente sempre numa ótica

de acrescentar valor e simplificar a vida de cada um.



Os últimos tempos têm sido em férteis na sobrecarga de

mudanças e informação, numa mistura de pandemia,

transformações sociais, pressão económica, conflitos e tudo

ao mesmo tempo, com escala global. Esta sobrecarga tem

gerado novos comportamentos dos públicos no que diz

respeito à forma como consomem a informação e como

comunicam e interagem com o mundo, inclusivamente com as

marcas. Abre-se espaço a uma perda de confiança por parte

dos públicos, tornando-se fundamental que as marcas

estabeleçam relações de confiança e se tornem relevantes

enquanto fonte de informação - com propósito. 

O desafio em sobressair é enorme, pois a abertura,

transparência, lealdade, empatia, foco nas pessoas, criar

informação com valor, reforçar a relação com as audiências

não tem uma solução à distância de um clique. Por exemplo,

tamanha é a comunicação de bandeira relacionada com a

sustentabilidade e com os múltiplos critérios ESG, com

informação por vezes contraditória entre o dizer e o fazer, que

os públicos tendem a querer criar a sua própria agenda de

sustentabilidade, por vezes, menos prioritária do que seria de

esperar para a atualidade. 

Este fator, naturalmente potenciado pelo contexto mundial que

motiva outras priorizações, é apenas um exemplo do que não

pode ser ignorado na atitude e na narrativa das marcas. Um

pouco menos de palavras, mas mais ação, com propósito é o

caminho. O “Real” e “Autêntico”, no momento adequado, junto

do target certo, com impacto positivo é um dos novos drivers

da confiança.

 

"É na diversidade e no
abraçar da diferença que
nasce o conhecimento."

André Gerson

Diretor Geral

EM CONTEXTO DE “INFORMATION
OVERLOAD”, SER REVELANTE É O

DESAFIO!
 

MARKETING E COMUNICAÇÃO



A veracidade das narrativas tem demonstrado ser uma

tendência - vejamos o crescimento do TikTok. As marcas têm

de trabalhar na relevância dos conteúdos, por exemplo

recorrendo ao visual storytelling, com vídeos curtos, simples e

com personalização, pensados com e para as pessoas. 

Os reviews em vídeo são cada vez mais valorizados, com

histórias reais partilhadas por influenciadores digitais

reconhecidos pela sua autenticidade. Inclusivamente o áudio,

recorrendo apenas à voz humana para interagir, dá às

pessoas a opção de ouvir em qualquer lugar e de conseguir

mais facilmente sentir a confiança que aquelas palavras e voz

transmite. 

Trata-se de criar, com os públicos, espaço para a

autoexpressão, para abraçar a igualdade, e é por isso que

vemos cada vez mais programas de marcas que estabelecem

ligações genuínas a minorias, como por exemplo a LGBTQ+. 

Ser relevante numa época de sobrecarga é conseguir

comunicar de forma real, humana e transparente, com um

propósito que motive as pessoas a parar, ver, escutar e acima

de tudo a envolver-se e a sentir.  



Se é possível eleger uma tendência como prioritária para

2023, neste exercício de futurologia quase impossível de ter

alguma ciência, isto porque, marketing é pura sociologia, e

como é bom não ter a capacidade de saber o que vai

acontecer, porque as pessoas continuam a ter a ótima

capacidade de surpreender, inovar e adaptar-se às

circunstâncias.

Mas escrevia eu no início deste texto, que neste exercício de

escolher uma tendência predominante vou apostar todas as

fichas na comunicação com propósito. Este é um conceito que

entrou no ADN das maiores marcas, encontrar o seu

propósito, uma finalidade para a sua existência e definir o que

pretende alcançar. 

Agora é tempo de trazer esse propósito para a comunicação.

O caminho já começou a ser feito, diria que o melhor exemplo

aconteceu no final de 2022 com a campanha da JB que

comoveu o mundo e vincou uma mensagem da marca de

bebidas, e mostrou que procura um papel relevante na

sociedade, que vai muito além dos seus consumidores. Outro

bom exemplo é o statement da gigante Philip Morris que

afirma com clareza que trabalha para um mundo sem fumo.

 

"Às vezes não
precisamos de ser

melhores que os outros,
basta ser mais rápidos."

Bruno Batista
CEO

UM PROPÓSITO PARA COMUNICAR
OU UMA COMUNICAÇÃO COM

PROPÓSITO?
 

Estes são apenas exemplos, mas mostram-nos como é

possível ter um papel mais ativo na sociedade, como as

marcas são muito mais que produtos ou emoções, é desta

forma que se tornam relevantes e agentes vivos da evolução

que precisamos como espécie. O papel social de uma marca

responsável começa na definição do seu propósito e termina

em como o demonstra aos seus consumidores e ao mercado.

Acredito que esta estratégia vai permitir às marcas fazer parte

do ecossistema durante muito tempo. São as empresas que

pensam hoje mais além que vão continuar a marcar

tendências e serão mais fortes no futuro.

MARKETING E COMUNICAÇÃO



Nunca como agora foi tão difícil e desafiante a antecipação de

tendências, não só devido a tudo o que vivemos com a

pandemia desde 2020, mas sobretudo pelo impacto dos últimos

acontecimentos globais e pelas previsões que se antecipam

para 2023.

Assim, e num contexto em que alguns relatórios apontam para

o impacto da recessão nos negócios e em que alguns

consideram a redução dos orçamentos de marketing, destaca-

se a importância de continuarmos focados na aposta da

transição digital.

Numa fase em que o consumidor tem um elevado nível de

oferta à disposição e um acesso imediato e facilitado aos

produtos e serviços de todos os setores, a aposta das

empresas na transição digital ganha ainda mais importância.

No entanto, sabemos que grande parte destas empresas ainda

não tem uma estratégia definida neste âmbito.

É crítico que os empresários desenvolvam estratégias e planos

de negócio que não só incluam o digital, mas que sejam

também elas construídas tendo este pilar como central, pois

trata-se de uma alavanca para o aumento da competitividade

das empresas. Mais ainda, o âmbito da digitalização deve ser

transversal a toda a economia, com os diferentes setores a

conseguirem alcançar novos mercados além-fronteiras.

Carina Ferreira

Digital & PR General
Director ALICE

SIM, AINDA FALAMOS EM
TRANSIÇÃO DIGITAL

"O futuro é agora"

MARKETING E COMUNICAÇÃO



Adicionalmente, no que respeita ao tecido empresarial em

Portugal que é composto em grande parte por pequenas e

médias empresas, releva-se considerar que apenas um terço

dos gestores de topo tem formação superior (in: pordata.pt).

Neste sentido, torna-se ainda importante desenvolver

iniciativas com caráter informativo e de literacia dirigidas às

próprias empresas, com o intuito de demonstrar a importância

da digitalização.

Antecipando aquilo que poderão ser alguns dos obstáculos

para o próximo ano, a dificuldade de integração da

componente digital nos planos de negócio agrava-se ainda

devido à crise económica e à falta de recursos internos

(programadores, gestores de media e social media,

especialistas em performance, estrategas, entre outros).

Deixo algumas das prioridades e tendências que considero

prioritárias no âmbito do Marketing Digital para 2023:

O conteúdo em destaque - Forma inteligente de gerar leads

para os negócios. É fundamental criar conteúdo de valor para

o target, sendo este o caminho que leva ao tráfego qualificado

no digital. Este é o principal meio para captar a atenção dos

utilizadores e de gerar diferenciação da concorrência.

Adicionalmente, a disponibilização de conteúdo relevante

permite às empresas obter dados sobre consumidores e

potenciais consumidores.



Estratégia de Social Media - Não basta criar conteúdo

relevante e diferenciador, é necessário construir comunidades

que consumam e se identifiquem com este conteúdo. Estamos

numa era em que as organizações não oferecem apenas

produtos e serviços, mas oferecem histórias e formas de viver

através dos seus produtos e serviços. No entanto, ao nível

das plataformas existiu uma grande diversificação nos últimos

anos, e estamos hoje perante uma panóplia de opções:

Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, Pinterest, Twitter. O

desafio é diário e exige que as empresas estejam

constantemente a adaptar-se. São, por isso, necessárias

estratégias de uma enorme especificidade e flexibilidade, em

simultâneo. Só faz sentido estarmos presentes nos canais

digitais se essa presença estiver 100% alinhada com a nossa

estratégia e, mais do que isso, for capaz de transmitir

autenticidade. Ou seja, na maioria dos casos devemos olhar a

estratégia de comunicação digital de uma perspetiva

qualitativa e não quantitativa.

Marketing de Influência - De acordo com relatório da Stackla

(2022), 79% dos consumidores dizem que o conteúdo gerado

pelos influenciadores impacta positivamente as decisões de

compra dos consumidores. Investir em influenciadores que

fortaleçam a marca é uma mais-valia. Em relação ao

marketing de influência, e embora esta tendência de

comunicação não seja uma novidade, continua a ser das mais

eficazes e das que mais procura tem registado. Os

influenciadores são seguidos por milhares de pessoas que se

identificam com os seus hábitos de consumo. Quanto aos

micro-influenciadores, trata-se de personalidades que detêm

comunidades mais reduzidas nas redes mas requerem um

menor investimento e, por norma, falamos de públicos mais

específicos e adequados a determinados nichos de mercado.

Em qualquer caso, é fundamental que exista alinhamento e

partilha de valores entre o influenciador e a marca.



Conteúdo Dinâmico: desde o TikTok, passando por Reels e

pelos diretos nas redes sociais, o vídeo ganhou uma grande

relevância, principalmente no que respeita a potenciar

objetivos de alcance. Prevê-se que este tipo de conteúdo

continue em destaque ao longo do próximo ano, devendo ser

uma aposta das marcas.

Real Time Marketing: o marketing em tempo real permite às

marcas interagirem com os seus seguidores ontime,

construindo uma relação de grande proximidade e

identificação. É a forma de as marcas estarem no sítio certo à

hora certa, sendo por isso uma boa estratégia para captar a

atenção do público. É normalmente com base neste tipo de

estratégia que se consegue aumentar a probabilidade de gerar

conteúdo viral, chegando a mais pessoas e de uma forma

humanizada.

Delivery - grande tendência que conheceu o seu boom

durante a pandemia e veio para ficar. As novas gerações

procuram tratamento diferenciado e baseado em experiências,

pelo que considero que todas as empresas que disponham de

serviços compatíveis com entrega porta a porta que façam

esta aposta. Este tipo de serviço está diretamente relacionado

com o meio digital, e vive dele.

Media acquisition, user generated content e uma identidade

visual responsiva e irrepreensível são ainda pilares que

destaco como preferenciais numa estratégia de comunicação

digital para 2023.

Estas tendências, juntamente com a incerteza acerca daquilo

que 2023 irá trazer, vão testar ao máximo a capacidade

criativa dos marketeers e das empresas. Todas elas vão, de

alguma forma, ditar e influenciar o futuro do negócio e

deverão fazer parte da estratégia para os próximos tempos.



Conduzimos recentemente um estudo da SAMY Alliance, junto

de clientes e parceiros, que chamamos de “Marketing Trends

2023”: vou tentar resumir o que identificamos como

tendências mais pertinentes para este ano.

Espera-se que haja uma mudança significativa para uma

comunicação de marca mais voltada para a comunidade e

com maior ênfase na sustentabilidade. Esta é uma resposta à

crescente importância das questões sociais e ambientais para

os consumidores. 

Uma das formas que as marcas procuram para esta ligação é

por meio do uso de inteligência artificial (IA). Pode ser usada

para melhorar a experiência do cliente, gerar ideias criativas e

colecionar insights de dados disponíveis publicamente por

meio da escuta social. Ao aproveitar o poder da IA, as marcas

podem entender melhor as necessidades e preferências do

público-alvo e adaptar os esforços de marketing de acordo.

A crescente fragmentação do público e o surgimento de

nichos de mercado são também uma prioridade em 2023. Com

a proliferação de canais de mídia e a abundância de

informações disponíveis online, é cada vez mais difícil atingir

um público de massa. Em vez disso, devemos atentar em

construir relacionamentos com grupos específicos de pessoas

que partilham interesses e valores comuns.

Num mercado saturado, as marcas precisam integrar formatos

de entretenimento dominantes, como séries web e jogos.

Alinhando-se com plataformas de mídia, podem alcançar um

público mais amplo e ganhar exposição a novos clientes em

potencial.

 

"A AI não é uma ameaça
à nossa indústria, é uma
oportunidade. Não usar
por razões de protecção
corporativa é escolher

ficar para trás num
movimento invertível."

Francisco
Morgado Véstia

Country Manager
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Por fim, espera-se que a realidade virtual (VR) e a realidade

aumentada (AR) continuem a crescer em popularidade,

apresentando novas oportunidades para experiências

imersivas. Ao alavancar a tecnologia VR e AR, podemos

transportar o público para novos mundos e proporcionar-lhes

experiências únicas e memoráveis   que deixam uma impressão

duradoura.

No geral, o futuro da comunicação volta-se para a

comunidade, sustentabilidade e tecnologia. Marcas que são

capazes de se adaptar a essas tendências e se conectar

efetivamente com o público estarão melhor posicionadas para

o sucesso.



Gosto sempre de voltar a algo que para mim é essencial e que

se tem perdido nos últimos tempos, nomeadamente devido à

pandemia. Falo do contacto pessoal com o cliente e da

disponibilidade que, enquanto consultores, devemos ter para o

aconselhar e acompanhar de forma contínua. Agência e

cliente devem ser uma equipa coesa, que partilha objetivos,

desenvolve estratégicas e trabalha com o mesmo foco. Só

assim é possível fazer acontecer, estando ambas as partes

alinhadas com os resultados. 

E, falando de relações de proximidade, falamos de pessoas!

Sim, porque as empresas são feitas de pessoas! É neste

sentido que o Consultor de Comunicação ganha uma

relevância cada vez maior no panorama das agências de

comunicação, o qual eu gosto de chamar de ‘maestro da

comunicação’! 

Numa era em que assistimos a uma diversificação dos canais

de comunicação, nomeadamente no que diz respeito à

vertente digital, torna-se urgente garantir a integração

coerente da comunicação das marcas. Assim, o ‘maestro’ tem

de ‘agitar a sua batuta’ e garantir uma articulação perfeita das

mensagens do cliente em todas as áreas da comunicação,

desde assessoria de imprensa, influenciadores, ativação de

marca e, em particular, em todas as plataformas digitais. E

mais, todas estas áreas devem estar coordenadas de forma

orgânica e fluída, em que a planificação estratégica deve ser

flexível. Se isto não acontecer, os processos acabam por

tornar-se robotizados e replicados de umas marcas para as

outras, perdendo-se a criatividade espontânea. 

 

"Há espaço para fazer
diferente e comunicar de

forma multidisciplinar,
com um foco na

mensagem e nos
objetivos do cliente, sem
abdicar da proximidade."

Guadalupe 
Monfreitas

Managing Partner 
 

A RELAÇÃO DE PROXIMIDADE
COM O CLIENTE NUNCA VAI SAIR

DE MODA! 
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Para que tudo isto esteja orquestrado é preciso muita

proximidade, tanto com o cliente, como com as equipas de

trabalho. É aqui que reside uma das principais vantagens

competitivas de uma agência de comunicação. Os clientes

ainda valorizam a disponibilidade!

Na Peneloppe trabalhamos com as marcas como se fossemos

uma só equipa, tudo graças ao acompanhamento próximo que

lhes damos e, isso, é uma realidade que nunca vai passar de

moda e é essencial para criar relações duradouras!



Face à inflação e incerteza económica previstas para 2023, é exigido

às organizações um foco incansável não só no valor do cliente e

otimização do valor da marca, mas também na pessoa do colaborador,

promovendo o seu bem-estar, especialmente no que diz respeito à

diversidade e inclusão.

Mais do que um diferencial, as boas práticas corporativas estão a

tornar-se um requerimento por parte dos consumidores.

Para responder às exigências do mercado e das novas gerações,

nomeadamente da Geração Z, mais consciente e informada, as

organizações necessitam de encontrar um equilíbrio entre o Goodwill

dos colaboradores e dos consumidores, tendo em consideração o

propósito das marcas e as políticas de governance ESG

(Environmental, Social and Corporate Governance) e DEI (Diversity,

Equity and Inclusion).

É frequente encontrar organizações com algumas ações que se

enquadram neste conceito, mas dispersas, sem conexão e constância.

Neste sentido, é preciso garantir que as iniciativas ESG não estão

apenas alinhadas, mas também enraizadas na cultura corporativa,

fazendo parte integral da estratégia.

A passagem de uma abordagem a curto prazo, focada nos resultados,

para uma a longo prazo, centrada nas transformações ambientais e

sociais, irá permitir alargar o foco exclusivo nos acionistas para toda a

cadeia de valor, englobando fornecedores, colaboradores,

consumidores, acionistas e comunidade em geral, gerando um

impacto positivo global.

De facto, o impulsionador mais forte do compromisso do consumidor

com a marca é uma única experiência de marca significativa, mesmo

se a marca for desconhecida. As empresas devem ter o seu propósito

claramente definido e alinhado com os objetivos, gerando uma

conexão emocional profunda com os seus stakeholders, a fim de

impactar e engajar positivamente os consumidores.

Helena Rodrigues

CEO e Fundadora

"A melhor aposta das
organizações para 2023

deve ser a implementação
estratégica de

políticas ESG, que irão
ditar o futuro do marketing

e, mais brevemente do
que pensamos,

tornar-se-ão obrigatórias
no seio organizacional.”
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Atualmente, a prioridade não é convencer os colaboradores a

trabalhar nas empresas ou os consumidores a comprar

determinado serviço, mas sim proporcionar experiências

inesquecíveis, visando fidelizar o target e criar uma

comunidade da marca.

Entre os insights e previsões das tendências para 2023,

podemos destacar o marketing conversacional e de influência,

data driven marketing (otimização da performance), bem como

a implementação de novas tecnologias: web 3.0, NFTs e

metaverso.

Contudo, se estas tendências não tiverem por base o

alinhamento da Employee Experience com o Customer

Engagement, assente nas políticas de marketing inclusivo e

na partilha do propósito organizacional, a longo prazo tornar-

se-ão ineficazes e obsoletas.

Uma empresa diversa e inclusiva, conectada às necessidades

reais dos clientes, conquista não apenas os consumidores,

como também admiradores e defensores, que acabam por se

tornar embaixadores da marca e a sua melhor fonte de

recomendação, garantindo a sua perenidade na nova

economia digital.



Era uma vez três porquinhos que trabalhavam em Marketing.

Os três porquinhos tinham condições muito semelhantes e o

mesmo poder de decisão, mas um estava mais atento ao Lobo

Mau.

O porquinho mais novo era um porquinho impaciente, sempre

à procura do caminho mais fácil. Os tempos eram de bonança,

o mercado estava muito recetivo, ninguém falava do lobo mau.

Este porquinho queria, rapidamente, uma fatia do bolo ou seja

do mercado. Para isso, procurou os recursos de palha, ou

seja, aqueles que estavam mais à mão e eram mais baratos,

sem verificar a sua qualidade. Afinal de contas, o mais

urgente era começar a vender.

O irmão do meio também queria entrar no mercado o mais

rápido possível, mas tinha alguns receios. Investiu um pouco

mais nos seus recursos, construindo a sua casa com paus.

Dedicou um pouco mais de tempo, mas, ainda assim, com

alguma pressa para poder começar a contabilizar os seus

lucros.

Finalmente, o irmão mais velho sabia que apesar de não se

falar do Lobo Mau, ele iria aparecer. Preferia preparar-se a

ser surpreendido. Construiu o seu negócio numa base de

pedra e cimento. Recrutou os melhores profissionais e

investiu na sua formação. Juntos, criaram uma marca sólida e

um plano de Marketing robusto para atrair e fidelizar

consumidores. Os resultados demoraram um pouco mais,

porque a “construção da casa” demorou mais tempo, mas

chegaram!

Já há algum tempo que se fala no Lobo Mau. Primeiro devido

à pandemia causada pela Covid-19 e depois devido às

consequências da invasão da Rússia à Ucrânia. Falamos,

claro, da crise, o vilão desta floresta que é a economia.

"Sem emoções não há
marketing, sem dados

também não."

Inês Simas

CEO

MARKETING EM TEMPOS
DE CRISE
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Se a primeira alterou as rotinas e hábitos de consumo, a

segunda tornou escassos bens de consumo essenciais. As

duas situações trouxeram uma redução da capacidade de

consumo e um desafio para todos os profissionais de

marketing.

Não é difícil de imaginar quais serão os porquinhos mais

impactados por esta crise. Todo o trabalho que é feito para

fortalecer uma marca é recompensado nos momentos mais

difíceis. Períodos de crise são sempre períodos de maior

sensibilidade para com o consumidor. Nestas alturas, o

Marketing torna-se ainda mais relevante. É mais importante

que nunca manter o diálogo com o consumidor, criar uma

relação de proximidade e empatia.

Quando o Lobo Mau ataca, muitos porquinhos (sem ofensa)

reagem à consequente descida de vendas, cortando custos,

reduzindo preços ou adiando novos investimentos. O

Marketing é uma das áreas mais afetadas, sobretudo nos

orçamentos de investigação, inovação e comunicação. À

partida, estas poderiam parecer medidas do porquinho mais

sensato, mas será que nos podemos dar ao luxo de minimizar

o apoio à marca ou negligenciar a análise ao consumidor para

entender os seus novos comportamentos ou necessidades e

encontrar a forma mais eficaz para fazer face a estes novos

desafios?

Na história infantil o final é feliz. O Lobo Mau cansa-se de

tanto soprar contra a casa de pedra e cimento, desiste e vai-

se embora. Assim são as crises. São cíclicas e vão da mesma

forma que vêm. Enquanto duram, o mundo não pára e o

consumo também não. As pessoas continuam a procurar

produtos e serviços de todos os tipos. O mais importante é

não desistir, aprender com os erros e manter a capacidade de

observação e adaptação. Apostar na marca e ser consistente

trará sempre resultados.



Quem estuda e trabalha em Relações Públicas e Marketing

sabe que a comunicação só acontece quando há um retorno

da mensagem enviada por aqueles que a receberam. Já lá vai

o tempo em que esta premissa foi esquecida pelas empresas

e organizações que apenas falavam sobre si mesmas sem

levar em conta os interesses e o feedback de seus públicos-

alvo. Pois estes tempos terminaram. Não há mais espaço para

quem não dialoga. É no diálogo que estão as principais

tendências de 2023 em criar capacidade de adaptação para

as marcas face ao contexto social, económico e político.

Não é só em comunicação que esta adaptação deve

acontecer, mas também na estrutura do negócio. De acordo

com o estudo publicado pela In Press Porter Novelli - 76% dos

consumidores sabem quando uma empresa age de forma

contrária aos valores em que acredita. Além disso, 88% das

pessoas entrevistadas preferem comprar marcas que

defendem alguma causa e não apenas quando tentam vender

os seus produtos e serviços. O diálogo estabelecido pela

comunicação é a chave para alinhar o posicionamento das

empresas com a perceção que os públicos têm sobre elas.

Esta é uma consequência da Geração Z e os Millennials

estarem mais conscientes e preocupados com o impacto que

as empresas têm no mundo. Para conquistar este público, as

empresas precisam ter esta preocupação e comunicá-las a

partir de resultados efetivos. Para isso eis as três tendências

que farão, em 2023, a comunicação mais eficaz:

"O importante não é ter
sucesso no que se faz, é
agregar valor ao que se

faz"

Mafalda Marques

Diretora Geral

COMO DIALOGAR COM OS
PÚBLICOS DE INTERESSE
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A capacidade de compreensão e resposta geradas pela IA

avançou exponencialmente, culminando no fenómeno do

momento, o ChatGPT. A expectativa para a comunicação e

marketing digital em 2023 é de que esta tecnologia mude a

forma como as empresas se comunicam e até comercializam

os seus serviços e produtos para permitir um melhor

atendimento ao cliente e ainda a segmentação mais

inteligente de anúncios.

INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL

A CONSOLIDAÇÃO DO USO DE DADOS PARA TOMADAS 
DE DECISÃO

As empresas que estão realmente interessadas em entender

os seus clientes e os seus resultados precisam olhar para os

dados gerados de suas atividades e tomar decisões mais

eficazes baseadas em dados. Os esforços de publicidade e

comunicação precisam ser direcionados por este

entendimento gerado em dados. À medida que a tecnologia

avança, as empresas terão acesso a mais dados que podem

ser usados para melhorar as suas estratégias de marketing.

SUPER SEGMENTAÇÃO

Esta é uma tendência derivada do uso de dados. Com o

advento do big data e ferramentas analíticas sofisticadas, as

empresas podem personalizar as suas comunicações para

usuários individuais ou grupos específicos. Ao personalizar o

conteúdo, as empresas garantem que sua mensagem é

relevante e envolvente para cada destinatário.



Marco Gouveia

CEO & Founder

TENDÊNCIAS PARA 2023
RELATIVAMENTE AO INSTAGRAM

"No Digital, tal como no
mar, não vale a pena

remar contra a maré. Para
chegar a bom

porto, há que saber manter
o barco sob controlo e
aproveitar a corrente a

nosso favor.”

Com 1,4 mil milhões de utilizadores ativos, o Instagram é uma

das mais relevantes redes sociais no panorama digital

mundial, sendo a 4ª rede social mais ativa no mundo. Em

Portugal, é a 3ª mais usada, com 5,40 milhões de utilizadores,

e é considerada a “favorita”, segundo dados do Data Reportal.

Posto isto, é clara a importância de refletir sobre as

tendências que marcarão esta rede social no próximo ano.

Embora seja desafiante olhar por uma bola de cristal

imaginária e desvendá-las a todas, existem indícios que me

fazem arriscar em algumas delas, nomeadamente:

O Vídeo - Conforme tenta superar o TikTok, seu rival do

momento, a tendência é que os vídeos continuem em

destaque. O formato Reels possui um processo de distribuição

muito mais vantajoso comparativamente aos restantes

formatos, permitindo alcançar mais pessoas. Ora, numa

plataforma onde a concorrência é alta, é imperativo seguir as

tendências, e, neste caso, a aposta no vídeo é e continuará a

ser fundamental.

1 minuto, a “medida perfeita” - Sabemos que a capacidade

de concentração do ser humano é cada vez menor. Desta

forma, acabamos por aprender em menos tempo (conteúdo

com relativa facilidade de processamento, claro) e, por

consequência, temos de conseguir comunicar o essencial

também em menos tempo. Assim, tanto em Stories como em

Reels, 1 minuto será a medida padrão para comunicar algo.
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Podcasts - Os podcasts têm vindo a ganhar terreno ano após

ano. Um episódio permite criar vários conteúdos em vídeo

para publicar no Instagram, o que acaba por ser bastante

interessante ao nível de gestão de esforços. É um formato

dinâmico, que prende a atenção e cuja execução é

relativamente simples, sendo, por isso, uma escolha

“vencedora” que deverá ser tomada por cada vez mais

criadores de conteúdo.

Comunidades e Infoprodutos - Embora já comecemos a

observar muitos infoprodutos e comunidades a surgirem no

Instagram, provavelmente, essa será uma bolha que irá

estourar no próximo ano. Hoje, as pessoas subscrevem

plataformas de streaming para assistir a filmes ou ouvir

música, amanhã a subscrição será de grupos fechados, as

chamadas “Comunidades”, que os ajudam a aprender sobre

determinado assunto.

Lives - O consumo de conteúdos ao vivo deverá tornar-se

mais comum do que o consumo de conteúdos gravados (ainda

mais nos segmentos educacionais), por possibilitar uma maior

ligação com quem está do outro lado - algo que, neste

contexto pós-pandémico, faz-nos cada vez mais falta.



O Metaverso é um ‘espaço’ emergente de ambientes virtuais

que permite uma experiência imersiva através de tecnologias

3D, de realidade aumentada e realidade virtual. Aos dias de

hoje não existe propriamente um metaverso mas sim várias

plataformas que oferecem este tipo de experiências e que

ainda têm uma longo caminho a percorrer para a sua

integração. Nestas plataformas, os utilizadores podem criar as

suas próprias identidades digitais e interagir entre si ou com

outras organizações, suportados por uma economia virtual

com ativos digitais e NFTs. Existem plataformas mais

vocacionadas para ambientes de lazer ou lúdicos, como os

jogos, enquanto outras mais vocacionadas para a

produtividade empresarial.

As plataformas de jogos são as mais avançadas neste tipo de

experiência imersiva. O Minecraft e o Roblox juntos têm mais

de 350 milhões de utilizadores por mês. Por outro lado,

estima-se que a previsão para 2024 do mercado de realidade

virtual e aumentada seja de 600 mil milhões de USD. Não

admira que o Marketing das empresas tenha começado a

olhar para esta realidade com bastante atenção, não só para

explorar novas audiências mas essencialmente para explorar

as novas experiências dos consumidores.

Naturalmente, este novo canal irá trazer novos desafios à

forma como as marcas vão usar as suas estratégias de

marketing mas também como é que o marketing vai tirar

partido desta nova realidade.

Gamevertising: forma de publicidade onde as marcas podem

criar uma experiência mais imersiva dos seus produtos

colocando publicidade contextualizada no ambiente dos jogos

ou criando jogos onde a marca faz parte do próprio jogo. As

parcerias que a Vans e Nike fizeram com as plataformas de

jogos são bons exemplos.

 

"Apesar de todas as
incertezas que existem

em torno do que o
Metaverso vai ser no

futuro, é apenas natural
assistir à evolução do
Marketing Digital para
explorar as audiências

nestes espaços virtuais"

Miguel Vicente

CEO

MARKETING NO METAVERSO
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Digitalização do Marketing Off-line: Um bom exemplo é a

virtualização dos vulgares painéis publicitários que poderão

ser colocados nos ambientes ou mundos virtuais de forma não

intrusiva e com a vantagem de poderem ser personalizados.

Marketing de Eventos: O Metaverso vai permitir uma

experiência muito mais imersiva dos eventos virtuais que já

conhecemos hoje, onde os avatares dos utilizadores poderão

interagir entre si. As demonstrações de produtos ou provas de

conceito poderão ser feitas de forma mais imersiva. Também

se poderá tirar partido de uma maior exclusividade através da

criação de espetáculos que só estão acessíveis num

determinado mundo virtual.

Social Marketing: Estas plataformas já usam realidade

aumentada através de filtros mas com o Metaverso vamos

assistir a uma interação ‘3D’ entre avatares com mais ou

menos realismo dependendo da evolução tecnológica dos

sensores hápticos. Estes desenvolvimentos irão potenciar a

forma como se pode tirar partido do conteúdo gerado por

utilizadores e do marketing de influência.

Sistemas de Fidelização: Os clientes irão ser

recompensados por exemplo com acesso exclusivo a

determinados eventos, acessórios para os seus avatares,

NFTs ou outros ativos digitais que também poderão ser

convertidos em ativos físicos.

Search Marketing: vamos assistir a uma maior utilização de

‘voice search’ e ‘visual search’ onde se vai ter à disposição

tecnologias que permitem encontrar o que se pretende através

da voz ou de imagens ao invés de texto.

Cross-Channel Marketing: vai-se poder tirar partido de uma

maior integração entre canais. Por exemplo, ao carregar num

CTA de uma landing page ou de um e-mail, sermos levados

para um espaço virtual imersivo.



Omnicanalidade: o Metaverso será mais um canal que tem

que ser integrado na experiência de cliente permitindo uma

maior interação com a marca.

Commerce: mais do que e-commerce, o importante é o

impacto de como todos os canais disponíveis vão influenciar a

compra de um produto. A realidade virtual e aumentada vai

proporcionar uma maior experiência na aquisição de produtos,

nomeadamente na área da moda. Haverá menos desperdício.

A forma de venda também será muito diferente. Os NFTs

estão a abrir uma nova linha de negócio virtual por si mesma

ou complementar ao produto físico. As marcas poderão vender

ativos digitais ou em simultâneo os mesmos ativos físicos.

Estes novos desafios de Marketing levam a que sejam

necessárias métricas diferentes para quantificarmos o

sucesso das ações que as marcas querem implementar.

Passa a ser mais importante medir as interações com os

espaços virtuais. Quantas pessoas visitaram, quanto tempo

ficaram, quantas foram a um evento no metaverso, quantas

assistiram a uma demonstração, quantos NFTs consumiram

ou quantas compraram um determinado produto.

Apesar de todas as incertezas que existem em torno do que o

Metaverso vai ser no futuro, é apenas natural assistir à

evolução do Marketing Digital para explorar as audiências

nestes espaços virtuais. O conhecimento e o acesso a uma

informação mais rica sobre os comportamentos e interações

dos consumidores vai permitir campanhas e ações mais

personalizadas e segmentadas.



Um adolescente de 15 anos impressionou muita gente quando

expôs publicamente a sua primeira pintura a óleo em larga

escala, intitulada “Primeira Comunhão”. Não perca tempo a ir

ao Google, que eu desvendo já o mistério sobre o autor.

Tratava-se de Pablo Picasso, estávamos em Barcelona e

corria o ano de 1896.

A obra cumpre por inteiro os cânones e convenções da época

consagrados pela Academia, destacando-se pela aplicação da

técnica, do estudo e da análise, mas não propriamente pela

arte ou criatividade que viriam a celebrizar o criativo como um

dos ícones da pintura. Ninguém diria que é um quadro do

artista. Cheira a coisa chata, mas bem feitinha, portanto.

Recorro a esta pequena história pelo ensinamento que nos

traz: primeiro temos que analisar, estudar, conhecer, exercitar

e praticar as regras, para depois melhor aplicar e fazer

sobressair o talento. O resultado será sempre melhor. Talvez

por isso, já o próprio dizia “a inspiração existe, mas tem de te

encontrar a trabalhar”.

Este não é um assunto novo. Contudo, no início de mais um

ano, pareceu-me mais importante voltar a esta lição do que

discorrer sobre mais uma nova tendência com um título

pomposo em inglês, carregada de bullshit e jargão publicitário.

"Já dizia Albert Einstein:
“Pure mathematics is, in

its way, the poetry of
logical ideas.” E agora,
atrevo-me eu a dizer:

“Marketing faz de conta,
faz a conta."

Nuno Antunes

Business Partner

EM 1896 É QUE ERA
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Não nos podemos esquecer que estamos a viver, em plena

velocidade de cruzeiro, a Sociedade da Informação,

motorizada pela conectividade, que fomos projetando e

construindo ao longo das últimas décadas. As marcas têm

novos e constantes desafios pelo que, enquanto sócio de uma

agência de publicidade, professor e apaixonado pelo

marketing, interrogo-me a toda a hora sobre: (i) como é que

podemos fazer melhor o nosso trabalho para aproximar as

marcas aos seus públicos? (ii) como é que podemos dar maior

relevância a essa relação? E chego à conclusão de que se há

vários caminhos complementares, há um ponto, um lugar, no

qual se cruzam - o conhecimento.

Quanto mais detalhada, imediata, mas também conclusiva for

a informação que uma marca tem sobre as pessoas, melhor e

mais rapidamente pode a elas chegar, conjugando,

designadamente, estas quatro dimensões: (i) o seu propósito;

(ii) as ideias e os conteúdos; (iii) o contexto, que é como

quem diz o meio; (iv) o momento.

Há uns anos começou a correr muita tinta sobre a dicotomia

entre os Mad Man e os Math Man. Não é de agora a

preocupação em ligar as estratégias de marketing ao estudo

profundo e analítico do ecossistema das marcas, com foco

nos resultados e nos insights que estimulam novos desafios e

oportunidades, por oposição à forma mais tradicional de

comunicação, muito mais empírica e baseada na experiência

pessoal de quem decide. E assim, ano após ano, começaram

a destacar-se novos protagonistas: os homens da matemática,

os engenheiros e os cientistas de dados.



Andrew Robertson, o CEO e Presidente da BBDO Worldwide -

na minha muito tendenciosa e modesta opinião, o melhor

executivo de marketing do mundo - não tem parado de passar

a mensagem da importância dos dados no nosso trabalho. É

mesmo um tema central para aquela network. Martin Sorrell,

fundador da WPP, a maior Holding de publicidade do mundo,

disse este ano, sobre o Cannes Lions International Festival of

Creativity, que era agora um festival de dados e tecnologia. E

acrescentou que os VIPs passaram a ser os CTOs e CIOs das

grandes marcas. E não os CMOs. 

Pablo Picasso - Primeira Comunhão



O ano de 2023 prevê-se de alguns desafios e muitas

incertezas. 

Os últimos anos foram marcados por grandes mudanças para

todos nós. Assistimos a uma mudança de hábitos da

sociedade e revisão de valores, que levaram as empresas a

ter de alterar a forma de se relacionarem com o consumidor.

Mas não só, com os seus parceiros também se têm vindo a

verificar grandes mudanças.

Esta nova realidade em que vivemos trouxe muitas

necessidades e acelerou tendências, como o digital. Mas isso

já não é novidade e por todas estas razões, mais do que criar

tendências é altura de consolidar algumas das que já têm

vindo a ser praticadas e que prometem manter-se em 2023.

São várias as tendências personalizadas aos diversos

sectores de atividade e aquela que será uma grande

tendência num determinado sector poderá não o ser noutro.

Tendo em conta o sector das Agências, estas deverão

concentrar-se naquelas que fazem parte dos planos de

Marketing para 2023. Podemos destacar, de entre muitas,

aquelas que para nós farão a diferença enquanto parceiros de

grandes marcas. 

O storytelling - Sejam quais forem os canais de

comunicação, as marcas irão querer continuar a contar

histórias, que de tão incríveis e memoráveis conquistam os

consumidores.

O omnichannel - Este tipo de estratégia é essencial neste

momento para que haja uma integração do on-line e off-line

na experiência do cliente.

"Mais do que criar
tendências é altura de

consolidar algumas das
que já têm vindo a ser

praticadas e que
prometem manter-se em

2023"

Paula Guimarães

Marketing Advisor
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A comunicação com Propósito – Vivemos na era do

marketing da transformação em que as marcas abandonam as

promessas e tendem a comunicar mais os seus valores e

propósito. A comunicação das marcas pretende-se que seja

clara e autêntica, alinhada com o posicionamento das

empresas noutros campos.

O Data Marketing – As empresas definem agora, mais do que

nunca, as suas estratégias de marketing baseadas em dados.

Isto permite orientar o conteúdo a ser produzido pelas marcas

assim como diversas outras ações.

Não podemos terminar de falar em tendências sem referir

aquelas que consideramos ser importantes no que toca ao

relacionamento entre as Agências e os seus clientes.

O cliente procura, cada vez mais, um parceiro a quem possa

confiar a sua marca num todo, independentemente do canal

onde queira comunicar (on-line e off-line). A oferta de serviços

integrados será, por isso, uma excelente aposta.

O cliente está cada vez mais exigente, dá primazia em ter

apenas um interlocutor para os seus projetos e espera dos

seus parceiros soluções imediatas aos desafios apresentados.

As relações de confiança e duradouras continuam a ser o

melhor investimento para este ano!

MARKETING E COMUNICAÇÃO



"O LinkedIn é mais do que
uma plataforma para
encontrar emprego. É
também um lugar para

aprender,
partilhar conhecimento e
construir relacionamentos
profissionais duradouros.

Aproveite!"

Pedro Caramez

CEO & Founder

2023 será seguramente um ano incrível para os lados do

LinkedIn. A rede profissional comemora 20 anos de vida a 5

de maio e receberá o utilizador “mil milhões”! Que jornada que

tem sido!

Em linha com os últimos anos, a rede continuará um percurso

de grande evolução e a querer assumir um papel cada vez

mais relevante na vida de qualquer profissional

(independentemente do estádio da sua carreira profissional).

Hoje já não se discute se devemos estar presentes no

LinkedIn (como profissionais, mas também como empresas)

mas sim como vamos pontuar a nossa participação.

No capítulo da sua utilização por parte do profissional, a rede

continuará a trazer melhorias do interface, favorecendo um

maior consumo de conteúdos (mais funcionalidades e métricas

de apoio aos Criadores de Conteúdo). A chegada da opção de

“descoberta” (discovery), permitirá ao utilizador a identificação

de mais conteúdo existente na rede (dispersa por newsletters,

publicações, grupos, eventos). A área de organização de

contactos e a caixa de entrada de mensagens continuarão a

evoluir, oferecendo mais opções aos utilizadores.

As soluções premium (licenças pagas atribuídas a

utilizadores) continuarão empenhadas em auxiliar

profissionais para vender e recrutar melhor e até para

aumentar a exposição e credibilidade do utilizador.

No contexto empresarial, a presença corporativa receberá

mais recursos para apoiar a sua estratégia de comunicação. O

ano de 2022 foi muito generoso com as Páginas de Empresas

pelo que acredito muito na continuidade desta aposta. As

opções de publicidade vão seguramente conhecer novas

soluções e aumentar a sua utilização por parte das empresas.

A aposta da rede em oferecer programas de certificação para

profissionais foi uma prova disso em 2022 pelo que esta

expertise vai refletir-se no aumento desta estratégia por parte

das empresas.
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A atração e retenção de talento vai ser uma tendência de

2023. Precisamos que os jovens se sintam atraídos pelo

nosso mercado, pelas nossas agências criativas e por uma

visão que, na verdade, precisa de ser reforçada.

Precisamos que os novos talentos olhem para a Publicidade

no seu sentido mais lato, enquanto indústria geradora de

inovação, de tendências e com capacidade para dar resposta

às suas motivações presentes e futuras.

Noutros tempos, o nosso mercado tinha todas estas

características, que se foram desvanecendo. As nossas

agências, individualmente e em conjunto, devem combater a

pouca atratividade que o mercado tem vindo a demonstrar e

procurar soluções de aplicabilidade imediata para inverter a

situação.

Percebemos que no seio das nossas empresas o talento está

muitas vezes a prazo, seja por fragilidades financeiras do

negócio em Portugal, seja por uma crescente aproximação ao

talento português por parte de mercados estrangeiros, ou pela

preferência por outras áreas mais tecnológicas, que se

mostram mais entusiasmantes para as novas gerações. 

Num ano tão desafiante, com pontos de contacto com crises

vividas em tempos recentes, será muito importante encontrar

alternativas, reinventarmos a forma como nos expomos e nos

damos a conhecer enquanto indústria. Somos um país rico em

talento, mas com capacidade interna reduzida e, como tal,

podemos começar a criar alicerces com a ambição de

construir uma imagem de Portugal enquanto HUB criativo

internacional. Devemos começar por capacitar as nossas

agências para a internacionalização, para atrairmos mais

clientes internacionais e, dessa forma, contribuir para uma

atração de talento nacional e internacional, que bem

precisamos.

"Em 2023 precisamos de
inovar para atrair. "

Pedro Santana

CO-CEO

EM 2023, TEMOS DE SER MAIS
ATRATIVOS
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Vender muito é o objetivo de todas as marcas, mas se esse

fosse o seu único propósito, as estratégias de MKT

baseavam-se todas única e exclusivamente no preço. Se o

preço fosse a única coisa importante para o consumidor, não

haveria marcas a vender T-Shirts a 100€.

O propósito de uma marca tem de ir para além do preço. O

que é a marca tem de diferente da concorrência? Qual a razão

de ser da marca? Qual a essência da marca?

O posicionamento é a forma como nos apresentamos no

mercado, é competitivo. O propósito é o que nos vai tornar

únicos, é distintivo. Ou seja, o propósito da marca é uma

visão idealista daquilo que você quer que a sua marca se

torne para o seu público.  

Os consumidores estão dispostos a pagar mais por uma

marca com um propósito claro e que traga benefícios para a

comunidade e o planeta.

O mundo digital trouxe às marcas a possibilidade de

conversar com os seus consumidores (diferente de

publicidade). Com a inteligência artificial, pode falar de forma

cada vez mais personalizada e com maior frequência. 

O consumidor de hoje, é prático, não quer perder tempo, é

adepto da simplicidade e acessibilidade. Na maioria são

formados, ou doutorados. Mais focado na qualidade de vida,

empenhado num estilo de vida mais saudável, quer contribuir

para a sustentabilidade e futuro do planeta. A imagem de uma

vida idílica partilhada nas redes sociais, está a ser substituída

pela realidade (BeReal). Valoriza mais o acesso do que a

posse. Para ele, as empresas devem ser éticas, acessíveis,

com atuação em causas sociais. Preza a transparência e

autenticidade das marcas.

"O propósito das marcas
cria paixões."

Rita Oliveira
Partner / CEO

COM PROPÓSITO
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A instabilidade social e financeira mundial, pode ser

combatida pelas marcas de duas formas, na estratégia

PREÇO, ou na capacidade de se manter pertinente para as

pessoas (reparem que eu não escrevi consumidor). 

Deixo um exemplo muito interessante do ponto de vista de

propósito de marca - o mercado dos sabonetes. Um produto

que há alguns anos não era mais do que uma commodity,

hoje temos várias marcas muito fortes.

Temos a já clássica Dove, que tem como propósito a beleza

real. Quando apareceu com este propósito foi disruptiva e

teve um enorme sucesso. A escolha, entre falar de um

propósito forte, ou falar de sabonetes, a escolha é fácil!

Mas existem mais marcas, portuguesas e com sucesso

internacional. Por exemplo – Benamôr que renasceu

comemorando na sua existência, o amor dos portugueses

pela marca, Portus Cale que leva a portugalidade ao Mundo

através do espírito do Porto. 



Mais do que projetar tendências de marketing para 2023,

muitas vezes espartilhadas por setor, penso ser relevante

falar sobre um conjunto de desafios transversais que se

colocam, já hoje, às empresas e aos seus gestores. Na

balança pesam as preocupações que os decisores têm

obrigatoriamente de endereçar para o sucesso das suas

organizações e a sua capacidade de resposta perante a

volatilidade de um mundo em constante e acelerada mudança.

Baseado no estudo anual “Approaching the Future”,

recentemente divulgado pelo Corporate Excellence - Centro

de Reputação e Liderança, há 16 tendências muito relevantes

para as organizações. Estas têm por base um inquérito que

reúne mais de 600 respostas de altos quadros de empresas,

de mais de 55 países.

Vou focar a minha análise nas seis principais tendências: 

PROPÓSITO

O propósito das organizações é a tendência transversal mais

relevante para os inquiridos, sendo aquela onde um maior

número de grandes empresas se está a debruçar. O propósito

tem de estar alinhado com os objetivos de negócio, mas

sobretudo com as ambições dos Stakeholders internos e

externos. E tem de ser amplamente entendido e vivido por

toda a organização, pelo que terá de ser garantido um grande

alinhamento interno por parte da gestão.

 

"Gerir bem é decidir
pelas melhores práticas.
Liderar é saber qual é o

caminho, inspirando
quem o segue. Bons

gestores que são bons
líderes transformam as

empresas."

Salvador da Cunha

CEO

MAIS DO QUE TENDÊNCIAS, HÁ
PILARES QUE DETERMINAM O

SUCESSO DAS ORGANIZAÇÕES
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LIDERANÇA RESPONSÁVEL

Novos modelos de liderança estão a ser implementados a

nível global, com foco na criação de valor, mas sobretudo no

alinhamento de interesses entre as empresas e os seus

Stakeholders. São estas lideranças - mais empáticas, mais

colaborativas, mais inclusivas, menos hierárquicas, que

promovem o mérito, o conhecimento/formação, a inclusão e a

diversidade - que geram confiança e assumem compromissos

com o ecossistema envolvente. É o também designado

capitalismo dos Stakeholders.

DIGITALIZAÇÃO

A Digitalização das empresas, dos processos, dos modelos de

trabalho é a terceira tendência mais comentada, sobretudo por

empresas com um mindset de crescimento exponencial que

tiram partido das tecnologias exponenciais. Entre estas

destacam-se novas formas de geração de energias limpas,

eficiência energética, computação quântica, velocidade nas

telecomunicações, inteligência artificial, internet das coisas,

impressão 3D, que juntas aumentam significativamente a

capacidade de crescimentos das empresas.

DIVERSIDADE, EQUIDADE E INCLUSÃO

Mais do que uma tendência, estes três fatores são uma

obrigação para as organizações que querem ser sustentáveis

socialmente e afirmar a sua diferenciação. É, na verdade, a

tendência que mais cresceu no último ano, segundo o

inquérito levado a cabo. As empresas devem, por isso,

implementar planos sólidos de igualdade e diversidade e

incrementar a comunicação interna com este propósito,

promovendo um ambiente de trabalho seguro, resiliente e

próspero. 



GOVERNO DE SOCIEDADE E ÉTICA

É um dos principais fatores que potencia o crescimento das

empresas e a captação de investimento e financiamento. Um

governo de sociedade sólido e independente transmite a

confiança necessária a todos os Stakeholders, e é um dos

principais motores de uma boa reputação. A atenção à

composição de conselhos de administração diversificados, a

adoção de canais de denúncia, a formação de executivos e a

implementação de códigos de conduta e ética são os

principais atributos deste pilar. 

REPUTAÇÃO E RISCO REPUTACIONAL

A gestão da reputação das organizações também tem

aumentado entre as preocupações dos principais líderes

empresariais. Aqui os principais atributos são a incorporação

dos riscos reputacionais nos modelos de gestão, a

implementação de estratégias de melhoria da reputação das

empresas e a utilização de medição de perceções dos

principais Stakeholders, com o objetivo de corrigir práticas e

otimizar os planos de comunicação internos e externos. 



Ainda a sair uma pandemia, o mundo assiste ao despoletar de

uma guerra, com assinaláveis consequências... A inflação é já

um dos efeitos mais evidentes e imediatos, mas outros se

seguem... 

É neste contexto que as previsões económicas para 2023 não

são as mais animadoras. E o que podemos esperar do

marketing, das marcas, dos consumidores em 2023? 

Num ano que se adivinha, no mínimo, desafiante são vários os

estudos que apontam para tendências que podemos

considerar mais ou menos “certeiras”:

O crescimento da inteligência artificial (IA) será seguramente

uma delas. Apesar de não ser propriamente uma novidade e

de não ter tido o “boom” que se chegou a prever, é certo que

a IA tem vindo a ganhar terreno e o crescimento exponencial

dos Chatbots neste último ano é apenas um bom exemplo

disso mesmo. Vamos continuar a assistir a pequenas grandes

revoluções graças à introdução da IA no nosso dia-a-dia.

A gestão baseada em dados (Data Driven) vai também ganhar

cada vez mais peso, sobretudo para que seja possível

conhecer cada vez mais e melhor o perfil dos consumidores.

Este é um caminho que não terá retorno e quanto mais dados

tivermos com a respetiva capacidade de os trabalharmos,

mais resultados teremos. Para que este cocktail funcione,

teremos sempre de adicionar a Criatividade, principal motor

do fator surpresa. 

Os valores intrínsecos das marcas, o seu ativismo e papel de

relevância no mundo, a transparência com que atuam e o

propósito perante uma sociedade cada vez mais informada e

exigente vão também continuar a marcar a agenda. Não basta

parecer, têm mesmo de ser. 

"Se é verdade que a
mudança sempre foi

uma constante, não é
menos verdade que
nunca se assistiu a

mudanças tão rápidas
em tão curtos espaços

de tempo."

Tiago Charrua

Partner & CEO

TENDENCIALMENTE ÁGEIS

MARKETING E COMUNICAÇÃO



Mas se todas estas tendências são mais ou menos evidentes

quando falamos num futuro próximo, existe uma palavra que,

podendo também ser considerada uma tendência, resume o

“mindset” a que estaremos obrigados, não só no marketing

como em outras valências: Agilidade. 

Num mundo em que a inovação e a incerteza andam de mão

dadas, são muitos os desafios que surgem todos os dias. E

alguns deles nunca aparecerão nas listas das tendências. 

Uma cultura de Agilidade, que permita rapidamente adaptar

conceitos, equipas e metodologias, pode ser um “Ás de

trunfo”. 

Se é verdade que a mudança sempre foi uma constante, não é

menos verdade que nunca se assistiu a mudanças tão rápidas

em tão curtos espaços de tempo. E as marcas têm se mostrar

suficientemente ágeis para acompanhar esta realidade. 

Pode parecer fácil mas, num mundo onde a única certeza é a

incerteza, será um enorme desafio.



De acordo com a Gartner, o Metaverso é uma das cinco

principais tendências e tecnologias emergentes para os

próximos anos e a previsão é que o mercado global de AR, VR

e MR atingirá aproximadamente US$ 300 mil milhões até 2024.

As marcas têm sido rápidas em criar estratégias para novas

campanhas de marketing. O metaverso é uma experiência

complexa de realidades virtuais e aumentadas onde os

utilizadores podem conectar-se, jogar e fazer transações.

Já são diversas as marcas a apostar em desenvolver produtos

e experiências que incluem blockchain, AR, VR, criptomoedas e

finanças descentralizadas (DeFi), comércio descentralizado

(dCommerce), tokens não fungíveis (NFTs), identidades digitais

(avatars) e organizações não governadas ou comunidades

conhecidas como DAOs (organizações autónomas

descentralizadas).

Apesar da definição de Metaverso possa parecer vaga e difícil

de interpretar, existem pressupostos que são consensuais para

vários especialistas, nomeadamente:

1. A EXISTÊNCIA DE UM MUNDO ONLINE FLUIDO E EM

PLENO FUNCIONAMENTO.

O objetivo é proporcionar uma experiência aos utilizadores que

lhes permita serem capazes de se movimentar e interagir com

um ambiente de forma semelhante à vida real, com

oportunidades para criar, vender e interagir com outras

pessoas, produtos e objetos.

2. O METAVERSO EXISTE EM TEMPO REAL.

O Metaverso parte da premissa que a experiência acontece no

momento presente, sincronizado com o mundo real.

Carolina Afonso

CEO

O METAVERSO E AS NOVAS
OPORTUNIDADES DE NEGÓCIO

"O metaverso é uma
experiência complexa de

realidades virtuais e
aumentadas onde os
utilizadores podem

conectar-se, jogar e fazer
transações."

PRODUTOS DE CONSUMO



3. O METAVERSO ESTÁ SEMPRE ATIVO.

Ao invés do que acontece nos jogos em que as opções são

limitadas e há um início, meio e fim definidos, o metaverso

pressupõe que a experiência esteja sempre em construção.

Quando os utilizadores abandonam a experiência, esta não

termina e pode continuar indefinidamente.

Para os marketers, a liberdade, criatividade e acessibilidade

oferecidos por estas ferramentas que impulsionam o

Metaverso criam novos canais de distribuição e receita,

começando com lojas virtuais imersivas, NFTs como parte de

programas de fidelização e a ascensão do comércio direto

para avatar (D2A).

Um exemplo de loja virtual imersiva é o da Etsy, que lançou

no ano passado a “The Etsy House”, a primeira experiência

interativa de realidade aumentada aplicada neste contexto.

A casa virtual hiper-realista e 3D viu as paredes de uma casa

decorada com itens de vendedores Etsy. Os compradores

podem navegar pela casa e clicar para mais informações,

fotos, um link para compra e uma ferramenta de modelagem

3D para ver um item de todos os ângulos.

A Etsy House está neste momento a ser redecorada para a

próxima estação mas abriu portas para aquilo que poderá ser

um vislumbre do que iremos assistir por parte de muitas

marcas de retalho.



Outro exemplo emergente que está a ser explorado por vários

retalhistas é o D2A. Trata-se de um modelo de retalho que

traz oportunidades para marcas no Metaverso e contribuem

para a receita projetada de US$ 400 mil milhões, segundo a

Forbes, até 2025. Em D2A os jogadores podem comprar

“skins” para se expressar em mundos virtuais. Neste mundo,

de um lado estão plataformas de jogos como Roblox, Fortnite

e Animal Crossing e do outro marcas que estão a tirar partidos

destas plataformas para criações exclusivas, por exemplo

Louis Vuitton x League of Legends, Guccix Roblox e

Balenciaga x Fortnite.

Em Portugal, o Gato Preto foi uma das primeiras marcas

portuguesas a explorar o metaverso, ainda que de uma forma

embrionária. Foi lançada uma coleção de NFTs intitulada

“New Cats on The Block” – um conjunto de seis gatos que

simbolizam diversos estados de espírito, resultando em várias

combinações e dando origem a 50 exemplares limitados e

coleccionáveis à venda no Open Sea.

As oportunidades são inúmeras e esta é uma tendência que

se vai afirmar ainda mais em 2023.



A pós-pandemia, a guerra, a instabilidade política, as crises

social e económica eminentes têm trazido significativas

mudanças nos hábitos de consumo e compra das pessoas. As

marcas que mais rapidamente se adaptarem, compreenderem

o consumidor e adereçarem os seus problemas resistirão com

sucesso ao tumulto de 2023.

Ora as marcas não agem por magia, têm por trás profissionais

que precisam também de estar preparados para abraçar a

mudança, confortáveis com a incerteza e motivados para

mudar os planos, abandonar projetos e criar novas soluções a

qualquer momento.

O QUE SABEMOS DO CONSUMIDOR?

Os sentimentos de precariedade e insegurança financeira

agora empolados pela inflação, associados à crescente

desinformação vieram, por um lado, aumentar a necessidade

de controlo por parte das pessoas, por outro lado, conferir-

lhes maior exigência em relação à informação sobre o que

consomem. 

Em contexto negativo, o ser humano também necessita de

“escapes” à ansiedade e ao stress, de se permitir sentir

alegria e felicidade. A tecnologia digital tornou-se uma forma

comum de buscar entretenimento, apesar de haver procura

por diversão em todas as áreas da vida com maior apreciação

pelo quotidiano. 

A expetativa em relação aos compromissos éticos das

empresas é cada vez maior. Os consumidores deixaram de

simplesmente querer que as marcas “sejam corretas” e

requerem ações mensuráveis e consistentes que escolhem

apoiar. Esperam também que as marcas os ajudem a mitigar o

seu impacto no meio ambiente. 

"As marcas não agem
por magia, têm por trás

profissionais que
precisam também de
estar preparados para
abraçar a mudança"

Teresa Abecasis
Burnay 

Business Unit Director

NOVO CONSUMIDOR, NOVO
MARKETEER

 

PRODUTOS DE CONSUMO



COMO TEM DE SER O MARKETEER?

Com a volatilidade a aumentar, o marketeer ideal deve

potenciar a disrupção, destacando-se da sua concorrência

com alternativas mais apropriadas às novas realidades. Isto

requer aptidão transformacional mas simultaneamente um

maior nível de energia, auto-motivação e resiliência.

Os skills digitais são essenciais, mesmo nas industrias que

ainda não passaram pela aceleração desta área mas que

terão de o fazer inevitavelmente e precisam de recursos

prontos para essa implementação.

A comunicação com o indivíduo vs a tradicional informação

em massa tem de imperar. O consumidor precisa de clareza,

transparência, flexibilidade e opções para tomar decisões que

atendam às suas necessidades e circunstâncias, procurando

saber sobre os ingredientes, mas também sobre a eficácia

para se assegurar que os produtos cumprem o que prometem.

Por fim, o sentido de propósito de um marketeer nunca foi tão

importante! As marcas precisam de garantir e demonstrar

consistentemente que as práticas éticas, os compromissos de

sustentabilidade e as causas que defendem são uma

característica fixa de seu modelo de negócio e estratégia de

longo prazo e não apenas uma consideração.



“O foco no cliente – fator crítico de sucesso – não vai

depender das ferramentas ou das capacidades de

transformação digital das empresas, mas sim da empatia (…),

evoluindo de um marketing relacional (que nunca foi uma

verdadeira relação) para um marketing baseado na

compreensão, na individualização e no alinhamento com as

expectativas únicas de cada consumidor (…).”

O sector do livro, e principalmente do livro técnico, tem vivido

em permanente reinvenção nos últimos anos. O livro digital, o

uso de novas plataformas de aprendizagem e a

democratização de recursos digitais free têm, desde há muito,

influenciado o rumo do sector.

O público, ao assistir ao aumento exponencial das formas de

entretenimento e de aprendizagem, tem revelado uma

exigência cada vez maior, o que é salutar para as editoras

que apostam na excelência. De facto, a melhor forma de dar

uma resposta cabal às exigências dos leitores é apostar em

conteúdos credíveis e de qualidade, que combatam a

desinformação cada vez mais generalizada.

Além de disponibilizarem conteúdos validados e capazes de

verdadeiramente contribuir para o enriquecimento dos leitores,

impõe-se que os autores e as editoras consigam aproximar a

transmissão do conhecimento de um público cada vez mais

individualizado.

"Estamos apostados no
marketing de proximidade
e no marketing empático,

para ajudar
a fazer crescer a nossa

oferta, sabendo de
antemão que, com autores

de qualidade e livros de
excelência, temos o que é

preciso para encarar os
desafios do futuro"

Rita Annes

Diretora Comercial e 
de Marketing

PROXIMIDADE E QUALIDADE
PARA ENCARAR O FUTURO

in Marketing Futureland: Antecipação e resposta
ao futuro do Marketing

PUBLICAÇÃO DE LIVROS PERIÓDICOS



É este o verdadeiro desafio do marketing no sector para o ano

de 2023: aproximar os conteúdos dos seus consumidores. No

passado, os livros eram publicados e enviados para as

prateleiras das livrarias, esperando que os leitores os

descobrissem. Hoje, é preciso escutar, perceber aquilo que os

leitores procuram e do que precisam, criar uma relação,

alcançar um crescimento mútuo.

As editoras e os autores são parceiros que trabalham em

conjunto para que o livro ultrapasse as barreiras das suas

páginas. Cada vez mais, o impacto de um livro no mercado

depende do envolvimento que os seus autores e as suas

editoras são capazes de criar em torno do tema de cada obra

(das já publicadas e daquelas que verão a luz do dia), seja

através de múltiplos lançamentos, ações de formação,

workshops ou webinars.

O contacto pessoal é uma mais-valia e nada é mais revelador

do que a pandemia que vivemos e continuamos a viver, ainda

que com um impacto muito mais reduzido. Quando não havia

opções, o público voltou-se para as alternativas digitais, mas,

ao longo dos últimos meses, o retalho tradicional não só

recuperou como registou um crescimento para níveis

anteriores à pandemia. Esta é uma lição que todos temos de

aprender e que vai marcar o ano de 2023.

Da nossa parte, estamos apostados no marketing de

proximidade e no marketing empático, para ajudar a fazer

crescer a nossa oferta, sabendo de antemão que, com autores

de qualidade e livros de excelência, temos o que é preciso

para encarar os desafios do futuro.



As tendências do marketing para o setor editorial e para a

educação estão relacionadas com a realidade que estamos a

viver no presente. 

A sustentabilidade, bem como, a responsabilidade social e a

humanização dos canais digitais são os principais desafios

que temos pela frente. 

O Mundo mudou com a pandemia e a Educação não foi

exceção, o ensino à distância, as plataformas educativas

deixam de ser opções e passam a ser as soluções no

processo de ensino. 

A Tecnologia e a Internet integradas nos dispositivos digitais

fazem parte da vida e do quotidiano das duas gerações

(geração z e geração alpha) que atualmente frequentam as

nossas escolas e caraterizam o seu perfil. 

É inconcebível para os alunos estudarem por manuais

escolares que não sofrem atualizações no decorrer do seu

ciclo de vida (6 anos) e termos professores capazes de

despertar o interesse e atenção usando única e

exclusivamente o manual em papel. 

Aparece aqui a importância da transformação digital e das

ferramentas digitais.

Estas gerações, impulsionaram esta transformação. Exigem

uma mudança a todos os intervenientes no processo

educativo. Editores, autores e professores tiveram que se

adaptar a esta nova realidade de forma a conseguir responder

às necessidades do seu cliente final – o aluno, que se sente

estimulado pelo mundo digital.

 

"O Mundo mudou com a
pandemia e a Educação
não foi exceção, o ensino

à distância, as
plataformas educativas
deixam de ser opções e

passam a ser as
soluções no processo de

ensino. "

Vanda Acates

Diretora de Marketing e
Comunicação

OS DESAFIOS DA EDUCAÇÃO NA
ERA DIGITAL

PUBLICAÇÃO DE LIVROS PERIÓDICOS



Faz parte da estratégia dos professores captar atenção dos

alunos para os conteúdos que têm que ser lecionados e

diferenciar a sua forma de ensino de acordo com o tipo de

alunos que temos nas nossas escolas. 

É impossível imprimir um manual por aluno de acordo com os

seus conhecimentos e com a sua forma de aprender. No

entanto é possível adaptar os conteúdos e ficar mais próximo

do que é a necessidade de cada aluno, através do uso de

jogos pedagógicos (gamificação) e metodologias ativas, que

podem ser disponibilizadas através dos manuais e das

plataformas educativas digitais. 

No entanto nunca nos podemos esquecer que a humanização

é importante, bem como, o ensino para a vida social. 

Somos nós editores que devemos ter essa preocupação em

facultar aos professores e aos alunos diversificadas

ferramentas que possam ir ao seu encontro, nunca

descurando a importância da formação para a sua utilização e

adaptação.

A preocupação que todos devemos ter com a sustentabilidade

e a proteção ambiental leva-nos a esta nova forma de ensinar

e aprender, tentando-se que exista um equilíbrio entre o

mundo digital e o que é impresso em papel. 

Será que todos os professores estão preparados para esta

nova realidade? Será que nós pais e educadores estamos

preparados para um processo educativo digital? Será que este

processo é socialmente responsável para todos os alunos? 

Quanto mais profundo for o conhecimento e a compreensão

que tivermos sobre estes fenómenos tecnológicos, melhor

preparados estaremos para ajudar os nossos alunos a

beneficiarem deles em prol do sucesso educativo.



Mais do que nunca proliferam as análises ao comportamento

dos consumidores e traçam-se previsões para antecipar

tendências e estratégias de negócios. São diversos os

caminhos que surgem entre as conclusões, mas sublinho a

importância de um deles: a personalização.

O consumidor final quer, cada vez mais, um atendimento

ajustado às suas exigências. Mais ainda o quer quando

falamos de um modelo de negócios B2B e quando se trata,

por isso, de um cliente profissional. Este é o nosso caso e

este é o nosso foco. Porquê? Porque somos grossistas e

estamos altamente centrado no canal HORECA. Por isso, por

servirmos quem serve, trabalhamos diariamente para

conhecer cada um dos nossos clientes, ter produtos e

serviços adaptados, que os apoiem a atingir maior

rentabilidade dos seus negócios.

A nossa estratégia é, para tal, clara e direta, consolidada na

múltipla aposta de proximidade através do físico e do digital.

Não, não assumimos a omnicanalidade, mas sim a

multicanalidade. E em que se traduz esta presença

multicanal?

Por um lado, sabemos da inegável importância da

digitalização. O digital é, diria, mais uma forma que temos

para impactar, chegar e responder às necessidades dos

nossos clientes, aportar valor à relação e oferecer novos

serviços mais direcionados e específicos. Temos apostado

nessa via e temo-lo feito com precisão, até mesmo ainda

antes do grande boom digital impulsionado pela pandemia. 

 

 

"Por servirmos quem
serve, trabalhamos
diariamente pela

personalização e para
conhecer cada um dos
nossos clientes, com
base numa estratégia

multicanal."

Cristina Maia

Head of Marketing

RETALHO



Lançamos os serviços DiSH, - destinados a empresas de

restauração e que permitem que obtenham maior visibilidade

online, oferecendo, por exemplo, site e plataforma de reservas

sem comissões associadas - e a plataforma de encomendas

online mshop; apostamos em parcerias como a estabelecida

com a 360hyper, que permite o acesso aos nossos produtos

mesmo a de quem não tem cartão makro; e, recentemente,

reforçámos a presença no digital com o nosso novo

Marketplace.

Por outro lado, ainda nesta fusão perfeita entre o digital como

inovação tecnológica e o físico, ancorado em ferramentas

como a mshop, estamos focados no modelo de Food Service

Distribution como canal de serviço altamente personalizado e

que é um importante contributo para que os nossos clientes

consigam uma gestão mais eficiente dos seus negócios.

Por fim, por sermos, de raiz, grossistas valorizamos também

as nossas lojas como importantes pontos de contacto com os

nossos clientes. Reforçar a experiência de loja, com o

trabalho para um atendimento, cada vez mais centrado no

aconselhamento é também um caminho da nossa aposta. 

Esta aposta multicanal é, como tal, um caminho de

personalização de serviço ao cliente, importante para

servirmos quem serve. Todo este alinhamento traduz-se na

forma como apostamos nas nossas equipas, como

comunicamos, como nos posicionamos no mercado e como

estamos diariamente junto do cliente. Estamos onde quer,

como quer e com o que precisa.

 

 



O fascínio humano por novas experiências é inato. As

pessoas são espontaneamente ávidas por sensações,

fantasias, emoções e manifestações de felicidade. Há sempre

espaço para acolher mais uma história empolgante para

contar que atinja, de forma genuína e direta, o coração e as

memórias.

O Marketing sobe ao palco exatamente neste cenário. É o

cupido capaz de cultivar e promover um namoro constante que

desperta uma paixão genuína e verdadeiramente arrebatadora

entre um consumidor e uma marca.

No retalho, a experiência tem a porta escancarada para a

interação física com o consumidor; tem a melhor das

oportunidades para brilhar e encantar! O momento tem de ser

mágico, envolvente e impactante para quem nos visita.

Convergem o ambiente de loja, os elementos de visual

merchandising, o produto, a embalagem, a comunicação, a

história da marca, um sorriso puro e um acolhimento caloroso.

Aproveitar esse momento único de um para um e entregar

valor focando a mensagem na experiência e nos benefícios –

em detrimento apenas do produto, por melhor que ele seja - é

sempre uma aposta ganha.

Com 15 marcas e 45 espaços em todo o país, no Grupo O

Valor do Tempo viajamos ao passado para encontrar

inspiração. Revisitamos a História de Portugal, apresentando-

a ao mundo de forma original e com elevação, embrulhada em

ícones portugueses que até há bem pouco tempo não saíam

dos bastidores. As Conservas, a Filigrana, o Pão, os Ovos

Moles, o Figurado de Barcelos, o Pastel de Bacalhau ou o

Queijo Serra da Estrela DOP são agora honrosas e orgulhosas

personagens principais. 

"Enquanto houver
pessoas, a tendência será

sempre a emoção."

Sónia Felgueiras

Diretora de Marketing

RETALHO



Direcionamos os holofotes para os verdadeiros realizadores

deste espetáculo, ovacionados de pé: os pastores, as

queijeiras, as conserveiras, as doceiras, os barristas, os

ourives, as enchedeiras e os padeiros. O pano abre-se nos

cenários impactantes que são os nossos espaços, plenos de

magia, cor, luz, movimento, sorrisos e emoção, perante uma

plateia de espectadores que se convertem em embaixadores

das nossas marcas pelo mundo, delas fazendo parte mesmo

sem o saberem.

É tudo isto porque nos focamos nas pessoas. Nas nossas e

nas que nos visitam, criando memórias como veículo para que

o conhecimento e a riqueza histórica se afirmem, canalizando

a inovação para um modelo económico e social que assenta

no Homem e que vinca as origens e a autenticidade como

garante da continuidade de profissões e métodos de produção

artesanais e ancestrais.

São estes valores que nos dão espaço para acolher

infinitamente mais histórias empolgantes para contar, porque

enquanto houver pessoas, a tendência será sempre a

emoção.



Devido ao contexto pandémico, os anos de 2020 a 2022

trouxeram o sector da Saúde para o primeiro plano da

comunicação social e os seus diferentes intervenientes

ganharam um espaço mediático de maior relevância.

Motivado pelo crescente interesse do público, registou-se em

2022 um aumento de comunicação dos prestadores de

cuidados de saúde, quer do serviço público via SNS, quer dos

prestadores privados, com campanhas televisivas e com uma

forte aposta nos meios digitais.

De acordo com o Relatório Digital da Hootsuite[1], cerca de

85% por cento da população portuguesa utiliza

frequentemente a internet. E 82,8% utilizam as redes sociais,

com uma média de 2h32m de utilização diária, o que torna

estes canais muitíssimo relevantes para a comunicação das

marcas, seja qual for o sector de atuação.

Antevendo que os temas de saúde se vão manter na ordem do

dia, o aumento de comunicação por parte dos prestadores de

cuidados de saúde é uma tendência que se vai acentuar em

2023, nomeadamente através de maiores investimentos nos

canais digitais, em particular nas redes sociais. Este aumento

da comunicação digital levará a outras tendências,

nomeadamente ao estabelecimento de um canal direto

marca/consumidor. 

 

"Torna-se necessário às
marcas o

desenvolvimento de
competências

específicas que lhes
permitam gerir, com

equilíbrio, temas
específicos de serviço ao

cliente, que agora são
divulgadas no domínio

público"

Ana Allen Lima

Diretora de
Marketing Estratégico

OS NOVOS PAPÉIS DAS REDES
SOCIAIS

 

SAÚDE



A possibilidade de resposta ou até de interpelação às marcas

de forma direta por parte do consumidor, estabelece não um

monólogo, característico dos meios de comunicação

tradicionais, mas sim um diálogo entre as duas partes. O

amadurecimento das redes sociais, na área da saúde, leva-

nos a que se acentue uma segunda tendência: a

transformação das redes sociais em canais de serviço ao

cliente, onde as pessoas relatam as suas experiências,

expõem publicamente os seus temas de saúde, ora elogiando

as equipas que os seguiram, ora apontando temas de

melhoria do serviço.

Torna-se necessário às marcas o desenvolvimento de

competências específicas que lhes permitam gerir, com

equilíbrio, temas específicos de serviço ao cliente, que agora

são divulgadas no domínio público. É uma nova era de

exposição, intimista, por criar uma relação única com um

consumidor em particular, mas com elevadíssima exposição,

pois tudo é relatado no domínio público. 

Sendo uma tendência que já se verifica em vários sectores, o

protagonismo que a saúde ganhou nos media, a facilidade

consequente com que falamos agora de temas de saúde,

farão com que esta realidade se estenda também à saúde. O

desafio será gerir com sensibilidade todas estas

especificidades, transformando potenciais crises em

oportunidades para as marcas incorporarem o feedback direto

dos clientes, crescerem com eles e, idealmente, elevarem a

sua reputação nas redes sociais de forma consistente,

genuína e com elevada visibilidade. 



O ritmo acelerado a que vivemos introduz, a cada minuto,

novas mudanças que influenciam pessoas, marcas e

empresas, impactando não só as preferências, mas, inclusive,

padrões de consumo. À semelhança do ano anterior, também

2023 irá pautar-se pela preferência dos consumidores na

simplicidade, na conveniência, no imediato e, em simultâneo,

dando atenção à sustentabilidade, diversidade e tecnologia. 

A galopante taxa de inflação é um acontecimento a destacar

no início deste novo ano, que vem alterar o paradigma, não só

económico, mas também social. A nova conjuntura irá

influenciar, e muito, as decisões dos consumidores na hora de

adquirir um produto ou serviço. Algumas marcas já estão a

adotar medidas, nomeadamente, através da implementação

de estratégias de shrinkinflation (ou seja, menos quantidade

pelo mesmo preço). No entanto, este enquadramento que

vivemos irá atingir as marcas de forma impactante devendo

estas, cada vez mais, focar-se em oferecer aos seus

consumidores uma proposta de valor justa e adequada.  

A simplicidade e a conveniência são tendências que se irão

manter. A procura por serviços mais integrados, seja na

componente dos seguros ou outros, será uma exigência que

prossegue. Num mundo cada vez mais conectado, as marcas

terão de ser perspicazes de forma a criarem parcerias que

ofereçam, ecossistemas convenientes e, ao mesmo tempo,

uma panóplia de serviços e produtos. 

 

"Ter sucesso no
Marketing não é apenas

seguir tendências é,
sobretudo, antecipar e

liderá-las."

Gustavo Barreto

Diretor Comercial

O PRESENTE INSTANTÂNEO E O
FUTURO IMEDIATO

SEGUROS



A automatização dos processos, em conjunto com a

tecnologia, são também uma orientação que as

marcas/empresas deverão seguir. Exemplo disso, são as

novas plataformas de pagamento como a Apple Pay, Paypal,

Google Pay, Venmo, que continuam a ter uma utilização

crescente, por serem métodos simples e convenientes que

não exigem cartões físicos ou informações de difícil acesso.

Esta realidade ainda se reflete na estratégia da

omnicanalidade que, embora não tire relevância aos espaços

físicos, será extramente importante para a ‘consumer journey’

dos consumidores. 

Uma propensão que será muito valorizada no próximo ano é a

hipersonalização na oferta de produtos e serviços. As marcas

para darem resposta a esta exigência, terão de orientar a sua

comunicação e o desenvolvimento dos seus produtos ao perfil

dos consumidores, proporcionando uma oferta baseada nas

suas necessidades, características e estilos de vida. 

Outro aspeto e, porventura, um dos mais relevantes para o

setor do marketing em 2023, é a componente da diversidade e

inclusão. As crescentes desigualdades e vulnerabilidades,

agravadas pela pandemia e o contexto macroeconómico, em

que nos encontramos, irão exigir da parte das

marcas/empresas uma oferta mais inclusiva. 

A tecnologia, ainda, acresce ao próximo ano novos desafios,

nomeadamente, relacionados com a cibersegurança. A

gradual escalada do número de ataques informáticos tem

aumentado de ano para ano, o que acarreta impactos muito

negativos. Nesse sentido, a maneira como as empresas e

marcas protegem os dados dos seus clientes passará também

a ser um fator de decisão na escolha do consumidor.



Enquanto Grupo Segurador, o nosso principal foco é proteger

e ajudar os nossos Clientes, independentemente, dos fatores

externos que possam surgir ao longo do ano. Estamos

focados em propostas value-based para evitar trade-down dos

consumidores, endereçando a perda de estabilidade,

segurança e garantias que a inflação causa e que as nossas

marcas/produtos trazem conforto e segurança. Queremos

contribuir para uma Sociedade mais justa, inclusiva e

sustentável e, por isso, o próximo ano será de grandes

desafios para todos e acima de tudo, um verdadeiro teste para

os marketeers se adaptarem às exigências dos consumidores.



Decorrido mais um ano e vejo-me novamente no dilema de

escrever algo sobre as tendências de marketing para o ano

que agora está a entrar. 

Mais uma vez, e depois de o mundo passar por uma pandemia

à escala global, depois de voltar a experienciar uma guerra às

portas da Europa com impactos em todo o mundo e de, nos

dias em que escrevo este texto, estarmos a viver um período

marcado por um aumento inflacionista à escala global que

ainda não se sabe onde vai parar é, mais uma vez, caso para

dizer que é impossível fazer previsões.

Mas como é este o mundo em que vivemos, vamos lá então

tentar antecipar aquelas que serão as tendências para 2023

no marketing e nas marcas em Portugal.

A Inteligência Artificial é algo que tem tido avanços

significativos nos últimos anos e tem sido alvo de discussão

nos mais importantes fóruns mundiais. No entanto, até há bem

pouco tempo estava ainda no domínio da academia e não

havia ainda evidências de aplicações práticas HOJE no mundo

das marcas e do marketing. Apenas alguns exemplos com

algumas marcas e com resultados práticos interessantes, mas

ainda sem aplicabilidade imediata para o “resto do mundo”.

Porém, nas últimas semanas de 2022, assistimos a um

avanço marcante com a disponibilização pública do ChatGPT,

um sistema com muitas limitações, mas com uma

impressionante capacidade de criar texto e manter conversas.

 

Este importante passo, permite perceber que a Inteligência

Artificial (IA) pode ter um grande impacto ao nível do

marketing, com um âmbito muito diversificado, desde a

automatização de tarefas repetitivas, à obtenção de insights

sobre os consumidores, passando mesmo pela possibilidade

de desenvolvimento de experiências de marketing

personalizadas e bastante relevantes para os consumidores.

"A Inteligência Artificial
(IA) pode ter um grande

impacto ao nível do
marketing, com um

âmbito muito
diversificado, desde a

automatização de tarefas
repetitivas, à obtenção

de insights sobre os
consumidores, passando

mesmo pela
possibilidade de

desenvolvimento de
experiências de

marketing personalizadas
e bastante relevantes

para os consumidores."

Rodrigo Esteves

Diretor de Marketing

SEGUROS



Entre as várias formas como a IA pode ter aplicação prática

ao nível do marketing e das marcas, adiantaria as seguintes:

   Análise de dados: A IA pode ajudar a analisar grandes

quantidades de dados, como dados obtidos através das redes

sociais, dados de navegação e dados de compras, para obter

insights sobre os hábitos de consumo dos clientes. Isso pode

ajudar as marcas a entender melhor o seu público-alvo e a

criar estratégias de marketing mais eficazes.

    Personalização de conteúdo: A IA pode ser usada para

criar anúncios e conteúdo personalizado para cada

consumidor, com base nos seus interesses e hábitos de

consumo. Hoje já existem plataformas de marketing de

conteúdo ou de e-mail marketing que permitem a integração

com ferramentas com estas capacidades, bem como através

de plataformas de publicidade online, como o Google

AdWords ou o Facebook Ads.

     Chatbots: Os chatbots são programas de IA que podem ser

usados para atender clientes e responder a perguntas dos

consumidores em tempo real, ajudar a encaminhá-los para o

produto ou serviço certo e até mesmo realizar vendas. São

uma boa alternativa para empresas que necessitem de

disponibilizar um atendimento ao cliente rápido e eficiente.

     Recomendações de produtos: A IA também pode ser usada

para fazer recomendações de produtos personalizadas para

os consumidores, com base nos seus interesses e hábitos de

compra em plataformas de e-commerce ou em sites de

retalhistas especializados.

A Inteligência Artificial (IA) pode ser usada em praticamente

qualquer setor de atividade. No entanto, alguns setores de

atividade podem tirar mais partido da IA do ponto de vista do

marketing, pois possuem grandes quantidades de dados e

requerem uma grande quantidade de personalização. 



Entre os setores de atividade que podem tirar mais benefícios

da IA do ponto de vista do marketing posso sugerir os

seguintes:

   Retalho: O setor do retalho, ou da grande distribuição,

detém grandes quantidades de dados sobre os consumidores,

incluindo dados de compras, dados de navegação e dados de

redes sociais. A IA pode ajudar os grandes retalhistas a

analisar esses dados para obter insights sobre os hábitos de

consumo dos clientes e criar experiências de marketing

personalizadas.

    Serviços financeiros: As empresas de serviços financeiros

também possuem grandes quantidades de dados sobre os

consumidores, incluindo informações sobre contas bancárias e

cartões de crédito. A IA pode ajudar essas empresas a

analisar esses dados para entender melhor os hábitos de

consumo dos clientes e criar ofertas de produtos

personalizadas.

    Turismo: O setor do turismo também pode tirar grande

partido da IA em termos de marketing, pois existem muitas

pesquisas feitas online, pelos consumidores, antes de

escolherem uma viagem. A IA pode ajudar as empresas a

analisar esses dados para entender melhor os seus interesses

e criar ofertas de viagens personalizadas.

Esses são apenas alguns exemplos de setores de atividade

que podem tirar mais partido da IA do ponto de vista do

marketing mas, na verdade, praticamente qualquer setor de

atividade pode usar a IA para automatizar tarefas repetitivas,

obter insights valiosos sobre os consumidores e criar

experiências de marketing personalizadas.



No caso do setor de atividade onde a MDS atua, os seguros,

existem também oportunidades para tirar partido da

inteligência artificial (IA), pois existem grandes quantidades

de dados sobre os consumidores, incluindo informações sobre

histórico de sinistros, histórico de saúde e dados

demográficos. 

Assim, podemos apontar alguns exemplos de aproveitamento

da IA nas empresas a atuar no setor dos seguros:

    Análise de dados: A IA pode ajudar as empresas de

seguros a analisar grandes quantidades de dados sobre os

consumidores.

      Chatbots: Os chatbots são programas de IA que podem

ser usados para atender a perguntas dos consumidores em

tempo real, ajudar a encaminhá-los para o produto ou serviço

certo e até mesmo realizar vendas. É uma ótima opção para

empresas de seguros que desejam fornecer um atendimento

ao cliente rápido e eficiente.

      Recomendações de produtos: Pode-se usar a IA para

fazer recomendações de produtos personalizadas para os

consumidores, com base nos seus interesses e hábitos de

consumo. Isso pode ser feito através de plataformas de e-

commerce.

Em resumo, acredito que a IA está a começar a dar provas

que vai causar um grande impacto em muitos setores nos

próximos anos. Os profissionais de marketing estão a começar

a entender como é que os métodos de IA, como modelos de

dados, algoritmos e machine learning podem ajudar a

entender melhor os clientes. 

Num futuro próximo, com estes dados, os profissionais de

marketing vão poder otimizar investimentos em meios,

personalizar e direcionar conteúdo e personalizar a

experiência do cliente.



Na ótica dos comportamentos sustentáveis, os cidadãos

manterão a sua curiosidade e exigências não só do ponto de

vista da proteção ambiental, mas procurando também nas

melhores práticas encontrar caminhos e oportunidades para

um melhor consumo. 

Proporcionar conteúdo construtivo e diferenciador será

também uma oportunidade para as marcas se posicionarem

como agentes de mudança pelo planeta e influenciadores

positivos dos seus clientes.

Clareza, transparência e confiança são os eixos chave para

comunicar aos cidadãos para que exista uma real mudança de

comportamentos através de comunicação de proximidade.

Uma envolvência hands on dará maior empoderamento ao

consumidor que mais facilmente assumirá o seu papel ativo e

necessário para uma maior proteção e poupança de recursos

e do ambiente.
"A excelência está nas

pequenas coisas que se
fazem com grandes

gestos."

Teresa Cortes

Marketing e
Communication Manager

SERVIÇOS AMBIENTAIS



O ano de 2022 foi muito desafiante para as empresas. Em

fevereiro, a Europa, ainda a recuperar da pandemia, acorda

com o anúncio da guerra na Ucrânia e, rapidamente, termos

como inflação, recessão, já esquecidos nas prateleiras da

secção de economia, entraram no léxico diário dos países.

 

Apesar deste cenário de instabilidade, a expectativa é que o

investimento no setor do marketing cresça em 2023. Contudo,

esse investimento é cada vez mais escrutinado. O marketing é

hoje uma área de performance, assente na eficácia alcançada

através de análises comportamentais, que permitem tomar

decisões informadas e criar uma experiência única ao cliente.

CONHECER O COMPORTAMENTO E HÁBITOS DOS

CLIENTES

Compreender verdadeiramente os hábitos e o comportamento

dos clientes pode maximizar a eficácia do marketing. Cada

cliente deseja ter uma experiência tão única quanto ele. Assim

sendo, conhecer totalmente a nossa audiência parece ser uma

tarefa quase impossível.

Como traçar um retrato real do cliente, quando a sua

construção assenta em inúmeras combinações e variáveis?

Uma das vias é construir um mapa de ‘customer journey’, pois

os diferentes pontos de contacto que o cliente tem com a

marca permitir-nos-ão identificar comportamentos e agregá-

los em diferentes ‘personas’, representativas dos clientes

reais. As ‘personas’ têm de ser integradas nas estratégias de

marketing; elas podem mudar tudo desde a sua estrutura até à

sua execução; elas são decisivas para o aumento da eficácia

das campanhas.

 

"Olhem sempre para o
Cliente como a bússola

de qualquer estratégia de
marketing."

Andreia Cabo

Campaign Manager 

TECNOLOGIAS DE INFORMAÇÃO



CONHECER O MERCADO

A análise dos comportamentos não apenas fornece aos

profissionais de marketing uma melhor compreensão dos

clientes, bem como informações valiosas sobre o mercado

numa perspetiva mais ampla. 

Conhecer o mercado não é apenas identificar os seus

concorrentes; é conhecer tudo o que acontece no segmento

em que cada negócio atua. Através dos dados recolhidos, é

possível identificar desafios, problemas, bem como

oportunidades, perceber a estratégia dos concorrentes. É

possível criar tendências e antecipar, mais uma vez, as

necessidades dos clientes antes que os concorrentes o façam. 

O PODER DA RECOMENDAÇÃO

 Os novos comportamentos dos clientes revelam a importância

que estes dão à opinião dos seus pares na tomada de

decisões de compra. Os consumidores têm um poder de

influência que nunca antes tiveram; exercido através de

comentários expressos no site da marca, nas redes sociais,

ou na avaliação dos serviços/ produtos em plataformas

específicas.

Os clientes estão cada vez mais atentos à proposta de valor

comunicada pelas marcas; há uma procura por uma conexão

com significado.

Assim, recolher, analisar e interpretar os comportamentos dos

clientes deve fazer parte de todas as estratégias de

marketing. Estes dados permitirão criar uma experiência única

ao cliente, fidelizá-los e contribuir, dessa forma, para o

crescimento das marcas.



Num setor tão competitivo e em constante mudança como o das

Tecnologias da Informação é importante definirmos estratégias

que vão ao encontro do nosso público-alvo e que, com o apoio

das melhores tecnologias, consigamos tirar o máximo partido

com o mínimo esforço para as equipas.

Prevê-se que o ano de 2023 seja muito desafiante para todas

as empresas, no entanto, há algumas áreas do marketing onde

é importante continuarem a investir, nomeadamente, na

personalização da experiência do cliente e na automatização

de processos.

Automatizar é transformar um processo manual e torná-lo o

mais independente possível da interação humana. Qualquer

processo que uma empresa identifique com potencial de ser

melhorado é passível de ser automatizado e na área do

marketing não é exceção.

A automatização de marketing ajuda as empresas a atingirem

potenciais clientes em grande escala, mas de forma

personalizada. Com a utilização das ferramentas certas é

possível tratar de todo o processo de marketing, realizar um

planeamento e gestão mais eficaz e, com menos recursos, ter

excelentes resultados.

O mercado exige cada vez mais competitividade, agilidade e

resultados. Ao automatizar tarefas as organizações ganham

tempo e eficiência para serem mais competitivas e ágeis!

Ângela Ferreira

Gestora de Comunicação
e Marketing

SIMPLIFICAR PROCESSOS, TORNANDO-OS MAIS EFICAZES E
ESCALÁVEIS

TENDÊNCIAS DE MARKETING
PARA 2023 NAS TI

"Num setor tão
competitivo e em

constante mudança como
o das Tecnologias da

Informação é importante
definirmos estratégias

que vão ao encontro do
nosso público-alvo."

TECNOLOGIAS DE INFORMAÇÃO



Mais do que angar iar  novos c l ientes,  o esforço da

equipa de market ing deve passar por ident i f icar

estratégias para a retenção e sat isfação dos c l ientes

atuais.  A ofer ta de produtos personal izados e um

atendimento indiv idual izado deve const i tu i r  uma

pr ior idade das empresas que se querem destacar no

mercado.

O cl iente é o foco das organizações.  Quanto mais

informação as empresas t iverem sobre os seus c l ientes,

mais certe i ras serão as suas ações.  Central izar toda a

informação num único sof tware é uma aposta segura,

pois permite conhecer profundamente os di ferentes

perf is  e,  desta forma, atuar at iva e prevent ivamente.  A

tomada de decisões deve ter  por base a anál ise e

interpretação de dados com foco na ot imização da

jornada do c l iente.  Quantos mais dados uma

organização possuir  sobre os seus c l ientes,  mais fáci l

será esse t rabalho.  Saber o que necessi tam e oferecer-

lhes mesmo antes de procurarem é uma forma de

encantar e for ta lecer re lacionamentos.

APROXIMAR E FIDELIZAR OS CLIENTES COM EXPERIÊNCIAS
PERSONALIZADAS

2023 SERÁ UM ANO DESAFIANTE
A estratégia passará por inovar, escolher os parceiros e

plataformas certas e estar sempre disponível para adaptar e

melhorar a metodologia e ferramentas.



O Email Marketing é cada vez mais um dos principais canais de

comunicação digital e, de longe, o que tem maior ROI.

É também um dos canais onde o consumidor sente, de forma
mais direta, a concorrência pela sua atenção:

Para conseguirmos alcançar diferenciação, relevância e mais

engagement, é muito importante integrar este canal num ecossistema

tecnológico complementar, que ofereça informação comportamental,

passível de ser hiper-segmentada.

Os melhores casos de sucesso integram o comportamento do

eCommerce, de consumo, de interação nos canais, e por último, mas

muito importante, o comportamento dentro da loja física - O conceito

Phygital veio permitir fechar o ciclo da verdadeira omnicanalidade

dando às marcas o poder de, pela primeira vez, adicionar o

comportamento na loja física à jornada de cliente.

Utilizar estes dados permite que o Email Marketing possa dar um salto

qualitativo na relevância e pertinência do conteúdo, momento de

contacto e até, agora, o sítio certo para comunicar.

A implementação destas ações devem estar suportadas em
tecnologia complementar ao Email Marketing:

Soluções que funcionem como Customer Data Platform (CDP),

ativadas por Inteligência Artificial, não só centralizam toda a

informação de cliente, dando uma visão unificada do mesmo como

permitem que essa informação comportamental possa ser trabalhada

por modelos de Inteligência Artificial (AI) e Machine Learning (ML).

Ernesto Ferreira

Head of E-goi Digital
Solutions

O ANO DA 
HIPER-PERSONALIZAÇÃO

"Um relacionamento
estreita-se quando nos

conhecemos bem, quando
percebemos o outro lado,
quando temos empatia.

Transpor isto para a
relação que temos com o
nosso cliente é essencial
para que a nossa marca
possa ser relevante para

ele.”

TECNOLOGIAS DE INFORMAÇÃO



Esses modelos devem ser desenhados à medida das

especificidades de cada marca e preparados para gerar

outputs que possam ser accionáveis. O caso de sucesso mais

recorrente é a geração de Next Best Offer (NBO) por AI onde

o algoritmo fornece, para cada cliente, quais os produtos

indicados para lhe apresentar.

Os dados demonstram que as newsletters cujo conteúdo é

gerado por AI, conseguem obter até 40% de mais vendas, em

comparação com newsletters cujo conteúdo não é gerado por

AI.

Este é um exemplo perfeito de como a hiper-personalização

pode ser totalmente disruptiva nos resultados e ROI das

ações de uma marca.

Um relacionamento estreita-se quando nos conhecemos bem,

quando percebemos o outro lado, quando temos empatia.

Transpor isto para a relação que temos com o nosso cliente é

essencial para que a nossa marca possa ser relevante para

ele.



Face às grandes alterações comportamentais em que fomos

submetidos, os hábitos e modelos de consumo também “modificaram”

e não param de mudar. Crises pandémicas, polarização social,

guerras, crises energéticas, ciber ataques, o “fim dos cookies”, o que

mais falta para complicar como prever o futuro?!

A transparência, propósito e gestão de expectativas, no meu

entendimento, são palavras que geram e ajudam a ganhar novas

relações, e se aplicar políticas ativas de Omnichannel, também

ajudarão a manter clientes.

Traçar um plano de marketing nunca foi tão desafiante como

atualmente, mas vamos então rever alguns conceitos que devem

sempre ter em conta, quando for organizar o seu plano:

Por mais vasto que seja o seu portfólio de produtos e serviços, seja

um especialista. As pessoas estão cansadas de procurar respostas a

perguntas que já são sabidas, por isso tente sempre ser direto e claro

na sua mensagem e foque no essencial.

Presencial vs Remoto -  ainda não há respostas para isso, mas vale

então continuar a apostar nos dois. Continue a promover sessões on-

line, principalmente aproveite o conteúdo, para ser visto on demand e

gerar mais notoriedade e especialização. Mas lembre-se que somos

pessoas, e pessoas gostam de estar com pessoas, promova

encontros presenciais, ofereçam coffee-breaks e aproveitem as trocas

de olhares em 3D real.

Fabricio Conrado
Nobre

Partner | Global 
Marketing & Sales

2023 – O MARKETING DE GUERRA
DA PAZ

"Liberte-se de rótulos e
budget, haja com

honestidade e sem limites
criativos.”

TECNOLOGIAS DE INFORMAÇÃO



Marketing with no budget - o Marketing Orgânico também é

possível no mundo dos negócios, apesar de exigir mais

investimento de tempo, no entanto ele é possível. Não gaste

dinheiro à-toa, e melhor do que isso, não limite a sua

criatividade a um budget. Investir em materiais pagos e

anúncios nunca será tão rejeitado pelo nosso público-alvo

como agora, por isso liberte a sua criatividade e seja autêntico

com o uso de vídeos, podcasts e blogs, crie conteúdos com

base no storytelling, com o qual o público se possa identificar,

emocionar e não só direcionado para as vendas.

Use e abuse da tecnologia - são inúmeras as ferramentas e

abordagens possíveis para amplificar e gerir a sua voz.

Lembre-se da mobilidade, as pessoas estão a consumir ao

mesmo tempo que fazem outras coisas, e em todo lado.

Realidade virtual, pesquisas por voz, chatbots, IA, …, mas

lembre-se de manter tudo isto centralizado e uniforme. Use

ferramentas de CRM interligadas com o ERP ou (como nós

propomos aos nossos clientes) um bom software de gestão,

que trata além da sua área operacional também de toda a

relação com os seus clientes e parceiros.

O fim do B2B - Já devem ter reparado, mas o B2B está em

vias de extinção, são cada vez mais os segmentos do setor

terciário que têm sido absorvidos pelo setor secundário,

quando não pelos primários no caso da alimentação por

exemplo. A “pandemia digital” só acelerou o processo, muito

provavelmente os livros escolares começaram a ser

atualizados sobre os conceitos que aprendemos no passado

acerca dos Setores da Economia. Por isso, lembre-se que o

seu discurso deve ser adaptado ao seu “novo cliente”, se

ainda não refletiu sobre isso, ainda vai a tempo!



Não é muito diferente de perceber se chegou primeiro o ovo

ou a galinha, nem sempre o problema é o primeiro a aparecer.

Muitas vezes é encontrada uma solução, no encantamento de

uma tendência, e é preciso descobrir o problema que ela

poderá vir resolver. Quase como quando encontramos uns

óculos que adoramos e que nos fazem querer ter miopia para

os poder usar. 

Não é necessariamente mau, esse pode ser o incentivo que

faltava para identificar um problema ou potencial de

otimização. 

"O marketing que fazemos
é sempre melhor do que

aquele que fica por fazer."

Filipa Castela

Diretora de Marketing

5 PASSOS ANTES DE SEGUIR
TENDÊNCIAS

O QUE DEVE VIR PRIMEIRO, O PROBLEMA OU A SOLUÇÃO?

UM EXEMPLO

As chamadas automatizadas de voz com recurso a inteligência

artificial, por exemplo, podem ser excelentes oportunidades de

otimização da comunicação com cliente. Para despiste

primário de suporte, para alertas de alterações ou

necessidade de atualização de dados pode ser o canal

perfeito. 

No entanto, se não encontramos um problema que ela venha

resolver, tendo a considerar que esta solução é um

investimento desnecessário que poderia ser canalizado noutro

sentido.

MAIS QUAIS OS PASSOS ENTÃO?

Não são segredos, são passos prévios, tão básicos quanto

importantes, que podem por vezes ficar esquecidos na grande

vontade ou pressão para adotar algumas novidades aliciantes,

as ditas tendências. 

TECNOLOGIAS DE INFORMAÇÃO



Não apenas em momentos formais como inquéritos de

satisfação, mas em conversas informais recorrentes, em

análise de reclamações, recolhendo informação das áreas que

falam diariamente com os clientes. 

O nosso investimento vai ao encontro do que os clientes nos

dizem?

MARCAR NA AGENDA PARA "OUVIR O CLIENTE"1.

3. TER TODA A EMPRESA CENTRADA NO MESMO PROPÓSITO

A comunicação interna é essencial para garantir que todos os

colaboradores, com ou sem contacto direto com o cliente,

entendem qual é a prioridade da empresa, o que se quer

entregar e como se vai melhorar a vida ou o negócio dos

clientes. 

O nosso investimento está a contribuir para o propósito

partilhado e vivido por todos?

4. COMUNICAR DE FORMA CLARA E SIMPLES

Seja interna ou externamente, com tantos estímulos e tão

pouco tempo de atenção que temos para nos concentrar, é

importante que o façamos de forma clara e simples. 

O nosso investimento não compromete ou contribui para uma

comunicação clara e simples? 

2. FOCAR EM MELHORIAS REAIS

Sejam melhorias na vida ou no negócio dos nossos clientes,

devemos manter bem presente, em todos os momentos, o

valor real do que vamos entregar. O caminho, a evolução

enquanto empresa depende da identificação do que mais

podemos fazer pelos nossos clientes. 

O nosso investimento contribui para uma melhoria real? 



Ter uma abordagem ambientalmente sustentável deve ser

uma preocupação central. De que serve melhorar a vida ou o

negócio dos nossos clientes se estamos a comprometer o

futuro do nosso planeta? 

O nosso investimento tem impacto positivo (pelo menos

neutro) em termos ambientais?

No final destes passos ou rotinas podemos finalmente

perceber a solução, os canais ou a tecnologia, a que devemos

recorrer para otimizar processos e sermos o mais eficientes

possível. 

Quer tenha chegado primeiro a solução ou o problema, é

importante tomar a decisão sem sermos levados pela moda e

com um racional forte por trás.

5. GARANTIR QUE DINIMIZAMOS O IMPACTO DO NOSSO
NEGÓCIO



A IDC acredita que os profissionais de marketing estão,

verdadeiramente, na vanguarda das principais iniciativas de

transformação digital desde 2007. A adequação ao digital é

condição fundamental de sucesso. O “novo” diretor de

marketing deverá ter capacidade de liderança e motivação das

respetivas equipas, assegurar forte investimento no digital,

que hoje já representa mais de 505% do investimento em

marketing, mas também ter, uma equipa com experiência

digital, capacidade de storytelling e ainda trabalhar dados

sofisticados e análise de informação em tempo real. 

Hoje em dia, os clientes B2C e B2B procuram conteúdos

interativos e optam, maioritariamente, por marcas que

assegurem experiências imersivas e lhes permitam realizar

transações sem necessidade de interação humana direta. Dito

isto, a IDC traçou algumas daquelas que serão as principais

tendências a seguir por parte dos líderes de marketing nos

próximos tempos. Deixo algumas ideias abaixo…

O primado do cliente e a importância dos dados está mais

forte do que nunca e neste contexto a IDC prevê que até 2025

o investimento em Customer Data Platforms (CDP) irá crescer

20% ao ano, tirando partido dos fluxos de dados e da

inteligência artificial (IA) para melhorar cada interação

realizada e as métricas de CX em 10%.

A adoção da tecnologia Web3 levará 45% das marcas globais

a criar novas experiências imersivas, conteúdo acessível e

comunidades no Metaverso.

De resto, 2025, marca também a meta a partir da qual 48% do

conteúdo das maiores empresas globais no âmbito B2B

deverá ser imersivo, interativo, inclusivo e com capacidade de

ir ao encontro das expectativas de quem compra. 

"É fundamental uma
avaliação e

reposicionamento das
competências, e mais do

que nunca, CMOs e
CIOs precisam de uma
vez por todas trabalhar

em conjunto, de forma a
transformar dados em

valor!"

Gabriel Coimbra

Vice-Presidente

TECNOLOGIAS DE INFORMAÇÃO



A IDC prevê ainda que, até 2026, o investimento mundial em

publicidade na TV dita mais tradicional acabará por diminuir

em 20%, passando dos atuais 166 biliões de dólares para 133

biliões por ano, muito devido ao aumento do peso do mobile

vídeo e do conceito Connected TV. 

Finalmente, até 2027, 68% das organizações de marketing

das 2000 maiores empresas globais vão recorrer a

funcionalidades de IA para assegurar interações digitais e

humanas híbridas ao longo de toda a jornada do cliente. 

Em resumo, todas estas tecnologias emergentes requerem

competências avançadas para desenvolver experiências

digitais, gerir os dados de toda a jornada do cliente, criar

conteúdos criativos, arquitetar novos processos de negócios e

gerir soluções com Inteligência Artificial e Blockchain. 

Neste sentido é fundamental uma avaliação e

reposicionamento das competências, e mais do que nunca,

CMOs e CIOs precisam de uma vez por todas trabalhar em

conjunto, de forma a transformar dados em valor!



Em 2022, depois da presença em 30 cidades pelo mundo, foi

a vez do mercado europeu e, de forma pioneira, o português,

receber a Wabi2b - o ecossistema digital que ajuda a

digitalizar e modernizar o comércio convencional.

A Wabi2b tornou-se assim no primeiro Marketplace que

permite a distribuidores e Cash & Carries vender diretamente

a retalhistas tradicionais, tendo como missão apoiar o

comércio local e tradicional, transformando os seus processos

empresariais e alinhando-os com os padrões do mundo digital.

Nesta medida e perspetivando tendências para 2023,

acreditamos que loja online Wabi2b é, em si e acreditando no

seu forte potencial revolucionário, uma grande tendência para

o marketing B2B no ano vindouro, pois, este ecossistema

digital a que dá acesso, constitui-se incontornavelmente útil e

inovador, permitindo a retalhistas ter acesso a múltiplos

fornecedores na mesma loja, consultar todo o portfólio de

produtos oferecidos por estes, comparar preços, realizar todas

as suas encomendas de uma só vez, bem como usufruir de

promoções e descontos exclusivos da plataforma. 

E, na ótica do fornecedor, a Wabi2b dá total controlo sobre a

operação aos seus parceiros, nomeadamente na escolha da

sua área geográfica de vendas, no custo e valor mínimo para

entrega, no portfólio de produtos que apresentam, preços e

nas entregas e recebimentos do pagamento das encomendas.

Para além disso, permite, através da equipa comercial da

Wabi2b, chegar a novos clientes e cobrir uma maior área.

Trata-se de um novo canal de vendas digital, sem

necessidade de investimento em tecnologia, onde o

fornecedor recebe relatórios automáticos de desempenho com

os principais insights do mercado, permitindo-lhe melhorar a

eficiência da sua equipa de vendas, através de um melhor

planeamento de rotas e dando mais tempo às suas equipas

para aumentar o valor acrescentado por visita.

"A revolução digital
chegou ao mercado

fragmentado para criar
novas formas de vender
e comprar, o papel de

vendedor será
substituído por gestor de
clientes, clientes estes
que irão cada vez mais

valorizar a venda
consultiva em vez da

venda puramente
transacional."

Hugo Duarte

Country Lead 

2023 COMO ANO DA
DIGITALIZAÇÃO DO MERCADO B2B

TECNOLOGIAS DE INFORMAÇÃO



Em 2023, acreditamos então que esta mudança que iniciámos

no mercado e no contexto nacional permanecerá em

progresso, sustentada, sobretudo, pelo contexto de inflação

previsto. 

Quais as razões que suportam esta crença? É simples:

primeiro, porque a competitividade será a palavra de ordem

para o mercado, vingarão os que possam cumprir a melhor

relação entre o preço acessível e a rápida

distribuição/entrega.

Depois, os distribuidores e grandes retalhistas vão precisar de

novas e de mais formas de conquistar clientes e abrangência

geográfica, a baixo custo e, ao venderem menos, terão maior

disponibilidade logística.

Já na ótica do lojista, os preços estão a disparar levando a

uma redução das vendas, facto que irá pressionar margens e

fazer com que tenham menos retenção de stock, exigindo aos

distribuidores preço e entregas mais rápidas. Perante este

previsível cenário, a digitalização e a modernização do

comércio convencional, espelhada numa estratégia omnicanal

onde a humanização da comunicação está presente, é

fundamental.

A pandemia acelerou a digitalização, principalmente no

mercado B2C, e acreditamos que o contexto económico do

próximo ano irá continuar a seguir esse percurso, agora, com

mais impacto também no B2B. O comércio eletrónico vai

amadurecer e os pequenos retalhistas vão utilizar, cada vez

mais, ferramentas como a Wabi 2b, até muito promovido pelos

próprios fornecedores que irão dar prioridade a tecnologias e

estratégias que reduzam custos e gerem receita.

Em suma, cremos que em 2023 vamos estar, finalmente,

perante a revolucionária digitalização do mercado B2B, em

Portugal.



Muitas vezes ouvimos que “a tecnologia está a mudar o

mundo”, mas nunca um ano tornou isso tão visível. Aliás, tudo

começou ainda em 2021, quando Mark Zuckerberg, no final de

Outubro, nos trouxe o conceito dum Metaverso, acessível a

partir de óculos de realidade virtual. Em meses, as

consultoras anunciaram biliões de dólares neste mercado em

2030 várias interpretações desse conceito ganharam vida

própria, geraram muita confusão e criaram um das maiores

hypes deste século. Hoje, são muitas as definições do que é o

metaverso, mas isso não impediu. 

Da mesma forma, as regras de investimento associadas a arte

digital e NFT’s deixaram qualquer utilizador atento atónito com

os valores transacionados (só em 2022, 24,7 milhares de

milhão de dólares[1]). As criptomoedas deixaram de ser os

únicos tokens de blockchain que mudaram os negócios e

vários clubes de futebol e marcas de entretenimento nacionais

cunharam tokens próprios, lançaram coleções únicas e

algumas até compraram propriedades e edifícios em mundos

virtuais, que a maioria dos utilizadores de internet não sabe

sequer como aceder.  

Finalmente, no último trimestre, serviços de inteligência

artificial (IA) generativa como o DALL-E e Midjourney

redefiniram a função de designers e criativos, ao permitirem

que qualquer um de nós obtenha a imagem que pretende,

bastando descrevê-la num texto. Da mesma forma, serviços

como ChatGPT já redefiniram o trabalho dos próprios

copywriters num par de meses e podem inclusivamente ajudar

a criar melhores descritivos textuais que permitem às

primeiras IAs as imagens que pretendemos... 

[1] https://decrypt.co/118438/2022-versus-2021-nft-sales

"Muito provavelmente, o
primeiro responsável

pelo nosso contacto com
mais tecnologias

emergentes em 2023
será um profissional de

marketing."

Luís Bravo Martins

CMO KIT-AR e co-autor
"Metaversed"

 

A VELOCIDADE DA TECNOLOGIA
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Em 2023, esta velocidade vai acelerar e teremos ainda mais

impactos socio-económicos, geracionais e comportamentais

com que lidar – tecnologias como computação quântica,

drones, novas formas de inteligência artificial e de impressão

3D vão novamente redefinir campanhas, estratégias de

comunicação corporativa e gamas de produtos. E muito

provavelmente, o primeiro responsável pelo nosso contacto

com estas tecnologias será um profissional de marketing, pelo

que a nossa responsabilidade social é acrescida. 



Vários estudos apontam algumas ferramentas mobile como

tendências tecnológicas para o marketing em 2023, dentre

elas os QR Codes e os Super Apps. Mas, algumas destas

tecnologias já existem há anos. Sim, isso acontece porque

não estão nem perto de estabilizarem seu crescimento. Estão

exatamente na fase escalar para atingir quase 100% do seu

potencial em mais dois ou três anos.

QR Codes em produtos e embalagens, por exemplo. Existem

muitos QR Codes hoje no nosso dia-a-dia. Mas existe uma

necessidade muito maior das pessoas de saltarem do mundo

físico para o digital, que é exatamente a função do QR Code.

Quantos produtos de supermercado ainda não possuem QR

Codes? A grande maioria. Quando isso se inverter, a grande

minoria não possuir QR Codes, estaremos perto da fase de

estabilização e o QR Code vai sair das listas de tendências

tecnológicas para o ano seguinte.

Tudo isso é mobile marketing e mobile content. Tudo isso é o

processo de usar a mídia mais presente na vida das pessoas,

que é o mobile, para informar, conectar e engajar

consumidores.

Observe à sua volta. Todos estão com seus smartphones nas

mãos e os utilizando cada vez mais. É razoável entendermos

que isso não é um modismo passageiro. Também é razoável

entender que os smartphones cumprem uma função

importante na vida das pessoas e, por isso, é muito usado: ele

entrega conteúdos que as pessoas precisam ou querem, na

hora que querem e onde estiverem.

"Vivemos uma
transformação digital, mas
também mobile. Tudo está

convergindo para o
mobile que é, de longe, a
mídia mais importante do
século, pois é a única que

está sempre
presente na vida das

pessoas: no cinema, na
casa de banho, na sala de

estar, na estação
de comboio e em todos os

outros lugares."

Robson Lisboa

Founder

MOBILE MARKETING NO TOPO
DAS TENDÊNCIAS PARA 2023
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O que as marcas devem aprender com esta realidade e o que

devem fazer imediatamente? O que aprender? Que é possível

estar no smartphone do seu cliente com algumas tecnologias

acessíveis, fáceis de usar e fáceis de manter. E que, se você

não estiver no smartphone do seu cliente, o seu concorrente

provavelmente está.

O que fazer? Primeiro, entenda a emergência de se ter uma

estratégia clara de mobile marketing. E, em seguida, faça esta

estratégia acontecer. Existem plataformas de mobile

marketing e mobile content prontas para ajudar sua empresa a

facilmente estar no smartphone dos clientes, em poucos dias.

É importante ir muito além do uso de redes sociais e ter um

site responsivo. Ambos não promovem o que chamamos de

ancoragem digital. Neste conceito, seus conteúdos devem

harmoniosamente encontrar âncora no smartphone do

usuário, dando a ele também a tranquilidade de sempre

encontrar facilmente os importantes conteúdos que sua marca

o entregar.



Embora haja um clima de incerteza e mudança, os

profissionais de marketing mostram-se otimistas quanto ao

valor acrescentado que representam para as empresas,

inclusivamente com a manutenção e crescimento das

tendências de consumo pós-pandémicas. De acordo com o

mais recente State of Marketing da Salesforce, que inquiriu

6.000 profissionais do setor em 35 países, incluindo Portugal,

86% dos inquiridos nacionais diz que o marketing tem hoje

mais valor para uma empresa do que há um ano.

Os desafios esperados são mais do que muitos, seja a

necessidade de responder à mudança dos ventos económicos,

preparar o negócio para a reforma dos cookies ou remover

silos tecnológicos para melhorar a experiência do cliente, e os

profissionais de marketing têm um malabarismo pela frente

para equilibrar dados, personalização e confiança.

Embora o e-mail continue a ser um canal dominante –

responsável por mais de 80% de todas as mensagens de

outbound marketing – os profissionais da área procuram

novas fontes de contacto. Em Portugal, priorizam o contacto

Áudio assim como conteúdos e publicidade digitais, sendo que

81% dos mesmos diz manter a relação com os seus clientes e

consumidores em tempo real, utilizando um ou mais canais.

Com os dados a desempenharem um papel cada vez mais

importante na compreensão das audiências e na forma como

as empresas podem chegar até elas, torna-se fundamental o

investimento em ferramentas e tecnologias que os unifiquem

de forma eficiente, para a criação de perfis únicos por cliente

e campanhas automatizadas com personalização em escala.

"O conhecimento do nosso
cliente começa na relação

de confiança que
conseguimos criar em
todas as interações,

pensando sempre em
entregar valor de forma

personalizada."

Sara Prates

Enterprise Account
Executive

2023: OS DADOS SALVAM O
MARKETING

REDEFINIR O ENVOLVIMENTO DO CLIENTE COM TÁTICAS E
CANAIS INOVADORES
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Com a necessidade de dados a crescer, os profissionais de

marketing preveem que vão usar quase o dobro das fontes de

dados em 2023 do que usaram em 2021. Em Portugal, 80%

dos profissionais da área ainda usam dados de terceiros,

como identificadores de dispositivos e cookies de

agregadores. Apesar dessa dependência contínua, 60% já

definiram uma estratégia para mudar para dados primários.

Para compreenderem se os seus esforços estão a ser

notados, a análise é vital para qualquer estratégia de

marketing, para a rápida tomada de decisões informadas que

levarão ao crescimento do negócio.

Todos os milissegundos contam para o sucesso do marketing

e da empresa. Ao priorizarem a personalização, investirem

nas ferramentas de colaboração certas, recolher e guardar

dados de forma segura e mostrar valor acrescentado através

de analytics, os marketeers vão poder continuar a

desempenhar um papel fundamental no crescimento das

empresas ao longo de 2023.



Nos últimos anos assistimos a um crescimento exponencial do

digital. A pandemia foi um fator de forte aceleração desta

tendência por força da “parilisia” global forçada dos meios

tidos como mais tradicionais. Tanto que, ultimamente, parece

só se falar de marketing digital. Importa no entanto não

confundir Marketing Digital com o Marketing em si. O Digital é

uma componente cada vez mais relevante, mas deverá estar

enquadrada num Plano de Marketing global com uma visão

360 da empresa e adequado às estratégias e políticas

comerciais e de comunicação da mesma.

As tendências e estratégias nos últimos anos têm-se centrado

maioritariamente no digital e na tecnologia, e continuam a

ganhar destaque e importância. Falamos hoje em dia muito

em marketing de conteúdo, personalização, omichannel e foco

no cliente, inteligência artificial, blockchain, social media e

marketing de influência, entre outros. Se é verdade que todos

estes conceitos e estas ferramentas e tecnologias potenciam

e aceleram a dinamização de novos negócios, elas não

substituem a construção de confiança e credibilidade de uma

marca. O potencial destas novas ferramentas, trazem ainda

maior relevância para as empresas terem uma base de

liderança confiável que possa fornecer transparência e

autenticidade nas suas interações com clientes e

stakeholders.

"As tendências e
estratégias nos últimos
anos têm-se centrado

maioritariamente no digital
e na tecnologia, e

continuam a ganhar
destaque e importância."

Silvina Gonçalves

Senior Manager

CREDIBILIDADE DE UM CEO, UM
ATIVO VALIOSO PARA UMA

EMPRESA
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Um CEO credível e confiável, ajuda no fortalecimento da

reputação da empresa como um todo, podendo tornar-se uma

ferramenta poderosa no marketing. Numa época em que há

muita desinformação e desconfiança online, ter um CEO com

ações coerentes e sustentáveis ao longo do tempo, ajuda a

transmitir confiança aos seus clientes e diferenciar uma

empresa juntos dos seus concorrentes. Se o nível de

experiência e conhecimento na área em que atua for

significativo, pode ser visto como um líder de pensamento no

setor, o que reforça a construção dessa confiança e

credibilidade junto de parceiros de negócio e clientes. 

Também na área do B2B a perceção de segurança,

experiência e conhecimento da empresa e dos seus líderes, é

vital.

Tem sido esta uma das estratégias que temos levado a cabo

na SoftFinança. Não temos clientes pontuais, temos relações

de parceria com os nossos clientes que duram anos. Temos

clientes que estão connosco desde o primeiro dia. Isto

também é verdade quando falamos das relações com os

restantes stakeholders. A natureza das nossas soluções e

projetos obriga a que haja plena confiança no nosso trabalho.

A credibilidade foi sempre um dos fatores diferenciadores da

SoftFinança ao longo destes mais de 30 anos de existência.

Se esta estratégia em anos idos se baseava mais no contacto

direto e nas relações pessoais, não podemos naturalmente

ignorar todas as dimensões que tem hoje o marketing e como

tal, o reforço da visibilidade dos nossos gestores de topo e

administração passa pelos vários canais, desde os físicos aos

digitais.

Tudo isto claro, inserido em toda uma estratégia que combina

esta e outras ferramentas, algumas das quais as últimas

tendências, que no seu conjunto nos têm ajudado com os

objetivos que nos temos vindo a propor de ano para ano.



O Covid-19 modificou significativamente a vida dos portugueses.

Socializamos e trabalhamos de forma diferente, estabelecemos

prioridades diferentes, compramos, consumimos e decidimos de forma

diferente.

Com o surgimento da pandemia, os portugueses procuraram no

comércio online uma opção segura e muitos dos consumidores

mantêm, e vão manter nos próximos anos, a preferência pelas

compras online, o que significa uma mudança de hábitos e rotinas.

Os consumidores estão a passar efetivamente mais tempo online,

contribuindo para a transformação dos negócios “tradicionais” e

redefinindo a sua relação com as marcas. Cada vez mais se destaca

não só o produto/serviço per si, mas também a experiência de compra

(Consumer first) e ainda a relevância da ligação emocional com as

marcas. Há também uma maior consciencialização ambiental e o

consumidor de hoje está mais curioso e recetivo a políticas de

sustentabilidade das marcas, bem como em conhecer as ações

levadas a cabo no processo de conceção dos seus produtos ou

serviços.

Ana Delgado

Diretora de Marketing

"Cada vez mais se
destaca não só o

produto/serviço per si,
mas também a

experiência de compra
(Consumer first) e ainda a

relevância da ligação
emocional com as

marcas.”

COMPORTAMENTO E TENDÊNCIAS

Os Jogos Santa Casa (JSC) projetam um passado coletivo com mais

de dois séculos de história e um presente cheio de esperança que nos

inspira para o futuro. 

Posicionam-se como os únicos jogos que devolvem um duplo
valor à sociedade - em prémios aos nossos apostadores e através da

distribuição de resultados a um alargado conjunto de entidades

beneficiárias por todo o país em áreas tão distintas como a Saúde,

Ação Social, Educação, Desporto e Cultura.



Por outro lado, o ano 2023 vai acentuar cada vez mais o

“Phygital” - fusão de digital com físico, ou seja, um

consumidor omnicanal. A realidade é um híbrido de mundos

físicos e digitais onde os consumidores podem trabalhar,

comprar e jogar, no espaço físico e online. As empresas

podem integrar processos virtuais nos seus espaços físicos e

por sua vez melhorar a experiência dos consumidores nos

seus canais digitais.

A alteração dos hábitos de consumo digitais, que a pandemia

impulsionou nestes últimos dois anos, expressa-se também na

utilização preferencial de novos meios de pagamento

eletrónico, não só nas transações eletrónicas como também

no espaço físico, como é o caso do MBWAY que registou um

aumento de 80% em 2020. Atualmente os meios de

pagamento eletrônicos – cashless - apresentam níveis de

segurança elevados e prevê-se que venham a ganhar cada

vez mais a confiança dos consumidores.

Para as lotarias, estas novas tendências de consumo e de

inovação tecnológica, bem como a ligação emocional com as

marcas, reorientam as suas estratégias de valor e de

abordagem tecnológica na criação dos seus produtos face ao

crescimento exponencial de outras indústrias de

entretenimento, que oferecem produtos e experiências

inovadoras.

Com as marcas dos Jogos Santa Casa (JSC) a terem uma

elevada notoriedade (mais de 80% conhecem as marcas JSC

e 63% dos portugueses apostam nos seus jogos, conforme

estudo de tracking de marcas dos JSC de 2021) e uma forte

ligação emocional aos seus apostadores, estes novos

comportamentos e tendências atuais do mercado são uma

alavanca muito importante para uma estratégia de inovação e

transformação dos seus produtos, numa aposta mais segura

no digital, e na capacidade de transformação dos seus pontos

de venda físicos para uma maior interação, através de meios

digitais, com os apostadores.



No mais recente estudo de tracking de marcas realizado pelos

JSC, é revelado que o perfil do apostador dos JSC tem maior

representação no segmento etário acima dos 55 anos com

38,74%, seguido do segmento 35-54 anos com 35,58%. O

segmento adulto mais jovem 18-34 anos é aquele que alcança

uma menor percentagem, com apenas 25,68%.

Estes dados lançam um desafio para o futuro dos JSC e a sua

sustentabilidade, enquanto negócio e contribuinte direto para

a sociedade, que é a de aplicar uma estratégia orientada para

a captação de mais apostadores do target jovem adulto, mais

digital, imprimindo novas dinâmicas ao portfólio de jogos

sociais com ofertas de maior diversão/entretenimento e que

tenham o primado da customer journey e customer experience

nos seus desenvolvimentos.

As redes sociais vão continuar a ter um grande impacto na

forma como as marcas comunicam com os seus

consumidores, ao ponto de serem assumidas como uma

ferramenta essencial na definição da estratégia de marketing.

O seu impacto na opinião pública vai continuar a crescer por

conta da rápida capacidade de partilha e disseminação de

informação.

MARKETING DE INFLUÊNCIA

NOVOS SEGMENTOS

A linha de orientação estratégica para o ano 2023 tem como

objetivo a sustentabilidade a médio e longo prazo dos JSC,

através do alargamento e diversificação da sua oferta com o

lançamento de novos jogos e de valorização do digital como

importante canal complementar de aposta e comunicação,

criando as condições para o crescimento da respetiva base de

apostadores.

 



O mercado do entretenimento tem registado um crescimento

exponencial através de tecnologias como a Inteligência

Artificial e a Realidade Aumentada, permitindo oferecer aos

clientes experiências e produtos mais inovadores.

As Lotarias, a nível mundial, já começaram a despertar para a

necessidade de acelerar o processo de inovação de novos

produtos e experiências para os seus apostadores, através de

conceitos como o “metaverse”, que permite criar espaços

virtuais partilhados, recorrendo às tecnologias acima

referidas. O conceito “metaverse” pode assim gerar um

conjunto de oportunidades nos pontos de venda JSC,

permitindo novas experiências de jogo, uma comunicação

mais eficaz e segmentada, por exemplo, através de aplicações

móveis que visam captar e direcionar os apostadores para a

aposta.

Dados da AICEP revelam que 70% dos consumidores validam

nas redes sociais uma determinada intenção de compra e é

aqui que o marketing de influência ganha destaque. Cada vez

mais, as marcas recorrem aos influenciadores para promover

os seus produtos, conseguindo uma maior credibilidade,

confiança e proximidade emocional com os seus clientes.

Em termos de utilização, segundo as conclusões do estudo da

Marktest levado a efeito entre 11 e 22 de julho de 2022, o

Facebook e o Instagram ainda continuam a ser as redes

sociais de referência para os portugueses, embora a primeira

esteja a perder terreno desde 2015.

Conscientes desta realidade, os JSC lançaram em 2020 os

perfis JSC e Placard no Facebook e no Instagram, numa

estratégia de reforço da proximidade com os seus

apostadores, criando um vínculo emocional mais forte, e de

conseguir alcançar um público mais jovem que se possa rever

nos valores que os JSC representam na sociedade portuguesa

– intergeracionalidade, proximidade, partilha, tradição,

esperança, credibilidade.
 
 TECNOLOGIA



No futuro próximo, as Lotarias vão ter de investir, cada vez

mais, em soluções digitais que permitam expandir os seus

produtos e serviços fora do conceito tradicional de utilização

dos seus pontos de venda, como já acontece, por exemplo,

com os JSC através da utilização de um código QR no jogo de

apostas desportivas Placard, que simula o bilhete de apostas

criado na App, para registo das apostas e se pretende que

seja extensível à restante oferta do nosso portfólio. Este foi

um primeiro passo para o lançamento do novo conceito

Phygital, integrando um processo virtual com a componente

física do terminal de jogo, e que tem registado um sucesso

assinalável com 85% das transações de aposta deste jogo a

serem realizadas através do código QR.

Por outro lado, as Lotarias estão cada vez mais conscientes

da importância dos dados relativos aos seus apostadores –

customer experience - nomeadamente dos seus

comportamentos de jogo e das suas preferências, com o

objetivo de potenciar a experiência de jogo e novas formas de

transações monetárias. E aqui as soluções digitais para

recolha e análise destes dados são fundamentais para

melhorar a relação com os seus apostadores, bem como gerir

e superar as suas expetativas.

É neste sentido que os JSC têm vindo a reforçar a sua

estratégia, com o desenvolvimento do projeto Portal Evolution

que consiste na criação de um novo ecossistema digital que

permita uma experiência omnicanal e simultaneamente

impulsionar as vendas dos jogos no canal físico (mediadores

JSC), o lançamento de novos jogos com dinâmicas para

ambiente exclusivamente digital e adquirir um melhor

conhecimento dos nossos apostadores com vista a identificar

as soluções/modelos de jogo que possam ir ao encontro das

suas expetativas.



Com o final do ano começamos a ser inundados, inevitavelmente, com

resumos de 2022 e relatórios de tendências para 2023. Num contexto

de inflação e guerra, a UNCTAD (unidade de comércio e

desenvolvimento das Nações Unidas) reviu em baixa a previsão de

crescimento económico global para apenas 2,5% em 2022, o que

representa uma descida em relação aos 3,6% previstos no ano

anterior. Para 2023, o cenário também não é animador: crescimento

de apenas 2,2%.

Perante estes desafios, e porque nada na vida é pura sorte, reuni

algumas informações sobre alterações no comportamento das

pessoas e, com isso, identificar as áreas de marketing mais certeiras

para se tornar ainda mais relevante na equação.

De seguida, algumas das tendências de consumo* mais expectáveis:

PESSOAS/CONSUMIDORES

1 – Os consumidores não vão ter tempo para marcas

O tempo gasto pelos consumidores em media com publicidade caiu

para 54,6% do total, a nível global. E este número deverá continuar a

cair.

2 – Mas os consumidores “arranjam” tempo se as marcas se

importarem com o Planeta

É mais provável que os consumidores apoiem marcas que invistam

em temas sociais pelos quais tenham interesse. Quer isto dizer que

fatores relacionados com o propósito das marcas, e com as suas

preocupações sociais e ambientais são elementos competitivos e

diferenciadores. Mas, atenção, não basta falar: os consumidores estão

cada vez mais atentos ao impacto real e à verdade!

Joana Garoupa

NUNCA É (SÓ) SORTE

"No próximo ano vamos
ver mais comerciantes a

recorrer a pré-
encomendas para gerir

melhor o inventário”



3 – Os consumidores não confiam nas marcas

A desconfiança é crescente: três quartos dos executivos a

nível mundial dizem que se tornou mais difícil estabelecer

uma relação de confiança desde a pandemia, de acordo com

um estudo da Adobe.

4 – Mas confiam nos empregadores

Embora não confiem nas marcas, os consumidores parecem

confiar nos próprios empregadores. No “2022 Edelman Trust

Barometer”, o empregador saltou para o topo da lista

relativamente às pessoas ou entidades em quem mais

confiam, ultrapassando governos, media, redes sociais e

publicidade.

5 – O preço estará no centro durante muito tempo

Muitas marcas evitam abordar o fator preço na sua

comunicação, mas a verdade é que esta é, e será durante

muito tempo, uma preocupação para os consumidores. Só nos

Estados Unidos da América, dois terços afirmam que a subida

dos preços/inflação é o seu maior receio. Só depois surgem

questões como a violência com armas ou Covid.

Tendo em conta estes comportamentos, como empresa, quais

as tendências que expectavelmente** vamos encontrar:

EMPRESAS

1 – Medidas para lidar com o excesso

Agora que a crise da cadeia de abastecimento começa a

acalmar, as empresas deparam-se com excessos de

inventário, que por sua vez se traduzem em custos adicionais

de armazenamento. Juntando as pressões inflacionistas à

equação, vêem-se cada vez mais limitados para conseguir

escoar os stocks. Fazer promoções para diminuir o inventário

é uma tática conhecida, mas a verdade é que reduzir preços

não é sustentável a longo prazo, sobretudo em período de

recessão.



Assim, no próximo ano vamos ver mais comerciantes a

recorrer a pré-encomendas para gerir melhor o inventário.

Esta alternativa permite avaliar o interesse num produto de

forma antecipada, até mesmo antes do início da produção. As

pré-encomendas têm vindo a ganhar aceitação em vários

países, e as vantagens estão à vista – especialmente para os

retalhistas mais pequenos –, uma vez que cortar custos de

produção e armazenamento o que faz uma enorme diferença

nas margens de lucro.

2 - Regatear vai ser a norma

O novo ano será um autêntico “mercado de regateio”, com as

empresas a procurar novas formas de competir em termos de

preços. Veremos uma maior adoção de ferramentas de

negociação de preços entre consumidores e chatbots, que, no

limite, oferece um preço diferente a cada cliente,

personalizado. Desde que as empresas sejam transparentes

com os seus clientes sobre como ou quando podem obter o

melhor preço, os retalhistas podem até partilhar com maior

abertura o número de unidades dos artigos que estão

disponíveis no momento, para que os consumidores possam

tomar decisões de compra mais informadas.

3 - De volta aos básicos

Com a crescente inflação, em 2023 os consumidores vão

evitar cada vez mais gastos desnecessários e despesas

excessivas. Os consumidores estão a eliminar custos onde

podem, cancelando subscrições e optando pelos comerciantes

com melhores promoções. Para responder a isto, as marcas

terão de dar mais ênfase aos produtos básicos para atrair

consumidores. As lojas de roupa que praticam preços médios,

por exemplo, vão possivelmente introduzir ofertas mais

simplistas e centrar-se em peças essenciais, em vez de

tendências que se tornam rapidamente obsoletas.



4 - As compras presenciais vão ganhar terreno

Os consumidores podem estar a cortar nos gastos, mas a

alegria de fazer compras de forma presencial não se perdeu.

Após a explosão do e-commerce durante a pandemia, em

2023 vamos assistir a um reganhar de importância das

compras físicas, à medida que as lojas procuram formas de

atrair os consumidores que vão para além do preço. Assim, há

uma enorme oportunidade para as marcas se destacarem

através da criação de ambientes de loja de que as pessoas

possam realmente desfrutar, mesmo que não tenham um

grande orçamento – afinal de contas, a experiência de ver

montras é gratuita. Entre o aumento dos preços e das contas

de energia, a simples entrada dos clientes nas lojas deve ser

vista como uma grande vitória no ano que se aproxima, e vai

desempenhar um papel fundamental para criar e reforçar

lealdade às marcas a longo prazo.

5 - A inovação dá lugar ao pragmatismo

Nos últimos tempos, a inovação na área da experiência do

cliente (CX) foi posta de parte, enquanto as empresas se

focavam em investimentos fundamentais e reduzir custos. Em

2023 voltará a receber atenção, mas de forma muito

pragmática, com foco no apoio ao cliente – por exemplo, para

os equipar com as ferramentas certas para sentirem que estão

a tomar decisões de compra inteligentes e a obter o melhor

preço possível. Os dados dos clientes vão continuar a

desempenhar um papel importante na criação de ofertas mais

eficientes e personalizadas.

6 - RE imaginar o consumo

No próximo ano também veremos uma maior utilização de

serviços de aluguer e/ou venda em segunda mão, ao ponto de

se poderem até tornar a norma. Não são apenas uma opção

mais sustentável e rentável para os clientes, como também

permitem às empresas recolher dados que de outra forma não

conseguiriam aceder, reduz o desperdício e permite,

potencialmente, duplicar os lucros de um mesmo artigo.



Por fim, para “surfar” estas tendências de

consumo/empresariais, aqui ficam algumas áreas que os

marketeers devem considerar em 2023:

1 - MARKETING BASEADO EM DADOS (DATA MARKETING)

As ações de marketing não podem ser feitas com base em

achómetros. A tendência é que os dados sejam cada vez mais

responsáveis por guiar as campanhas de marketing e ajudem

as marcas a serem mais assertivas.

De acordo com estudo feito pela Salesforce divulgado na

Exame Brasil, 78% dos profissionais de marketing

entrevistados afirmam que o “engajamento” do cliente já é

orientado por dados . Também, em 2023, os profissionais da

área esperam um aumento de 75% no número de fontes de

dados que usam. Ou seja, a recolha de dados, assim como a

sua análise, continuam a ser uma forte tendência de

marketing digital para 2023. Não esquecer, no entanto, que

nem tudo o que pode ser medido conta, e nem tudo o que

conta pode ser medido.

2- DIVERSIDADE, ACESSIBILIDADE E RESPONSABILIDADE

AMBIENTAL

Uma grande tendência é a de trabalhar cada vez mais temas

como a diversidade, a inclusão e/ou responsabilidade social.

Esses são compromissos que o marketing de uma marca deve

assumir se quer destacar-se no mercado e conquistar novos

seguidores e clientes.

E como colocar em prática esses três pilares? Alguns

exemplos simples:

  Legendar os vídeos da marca, garantindo que possam ser

vistos/entendidos por um maior número de pessoas.

  Criar campanhas onde figurem pessoas reais de diferentes

etnias, corpos, origens, cores, gêneros, orientações sexuais,

entre outros. (Mais do que criar  campanhas que ressaltam a

diversidade, é importante que ela faça parte do dia a dia da

empresa )



 Posicionar-se e defender causas relacionadas com

responsabilidade social e ambiental. É bom que se perceba

que sustentabilidade não é apenas “separar o lixo”, mas sim

assumir um compromisso global, visível em todos os

processos da empresa. Esse cuidado com a sustentabilidade

deve transparecer para o público — e é nesse cenário que o

marketing entra, para reforçar os valores que a marca defende

e a imagem que deseja passar.

De sublinhar que uma empresa diversa e inclusiva conquista

não apenas consumidores, mas também admiradores e

defensores da marca.

3- EXPERIÊNCIAS HÍBRIDAS (ON E OFFLINE)

Existem algumas mudanças que vieram para ficar. As

experiências híbridas omnichannel, ou seja, que

complementam as experiências on com off-line (ou vice versa)

merecem destaque.

A estratégia multicanal permite que os consumidores tenham

contato com a marca por diversas “entradas”, por exemplo, ele

pode ir a uma loja física experimentar e “sentir” o produto,

mas depois comprar online. Para o sucesso é preciso integrar

os canais, estabelecendo uma comunicação padrão para que

não haja uma quebra de expectativa por parte do cliente.

O que é facto é que um estudo, feito pela Deloitte, revela que

75% dos executivos globais pretendem investir em

experiências híbridas nos próximos anos, motivados pelas

possibilidades de personalização, inovação, conexão com o

cliente e inclusão. Como tal, é importante que as empresas

invistam proporcionalmente em infraestruturas e tecnologia

para acompanhar esta premissa.



4- MARKETING DE INFLUÊNCIA

Os influenciadores tornaram-se ferramentas poderosíssimas

de vendas e “engagement”. É uma forma das marcas

chegarem com proximidade imediata às pessoas/

consumidores. A questão é que, cada vez mais, o consumidor

não valoriza a relação puramente comercial e exige uma

ligação de valores. Os influenciadores tornaram-se

verdadeiros embaixadores da marca/empresa.

Por isso, é cada vez mais importante analisar muito bem na

hora da definição. Além dos indicadores quantitativos, é muito

importante fechar parcerias e contar com embaixadores que

espelhem valores que fazem sentido para a marca - e, é claro,

que o influenciador também sinta que faz sentido para a sua

própria imagem.

5- OS VÍDEOS SÃO O NOVO REI DA SELVA

A utilização de vídeos na estratégia de marketing digital não é

novo. Este formato de conteúdo tem ganho cada vez mais

força com o TikTok, o Instagram e o YouTube.  Claro que as

táticas mudam conforme cada plataforma. Enquanto o

YouTube permite e valoriza conteúdos longos, explicativos e

com descrições maiores, no TikTok e no Instagram fazem

sucesso os vídeos curtos e objetivos. Os vídeos curtos sanam

as necessidades do consumidor ansioso e apresentam taxas

de retenção impressionantes. Ou seja, fazer vídeos que

prendam  a atenção até o fim é a chave de sucesso.

Não poderia deixar de salientar o avanço de plataformas como

o Tiktok, que já é a quarta rede social com maior notoriedade

espontânea em Portugal e uma das que mais cresceu em

2022.*** Para 2023, o TikTok promete apontar baterias ao e-

commerce permitindo que as pessoas assistam a vídeos e

cliquem diretamente num link de compra.



6- SOCIAL COMMERCE

O social commerce permite que os consumidores façam

compras online sem sair da rede social, poupando tempo e,

potencialmente, aumentando vendas e criando comunidades

fieis às Marcas.

O  grande destaque vai para as fotos, vídeos, likes,

comentários e o ao vivo em tempo real, muito utilizado nos

live shopping, tendência muito popular na Ásia.

O instagram já aderiu a esta tendência e conta com a sessão

loja  “Instagram shopping”, onde as pessoas podem pesquisar

por produtos, ver vídeos, fotos, analisar os tamanhos e muito

mais.

Recentemente o Whatsapp implementou o “business directory”

(para já apenas no Brasil, Colômbia, Indonésia, México e

Reino Unido) para fazer pesquisas por empresas. De acordo

com a localização é possível encontrar lojas, restaurantes,

cabeleireiros, etc. Ou seja, pode fazer compras sem sair da

plataforma.

7 – PROFISSIONAIS DE MARKETING CADA VEZ MAIS

TECHY

Por último, mas não menos importante, destaque para os

profissionais que atuam nesta área. Para construir uma

carreira de sucesso no marketing, é essencial que esteja

atento às novidades, seja heavy user de redes sociais,

conheça as principais tendências, estabeleça prioridades

estratégicas, desenvolva bons conceitos, saiba como envolver

os melhores parceiros, planeie as táticas e iniciativas mais

certeiras …. mas para além destes atributos é importante que

saiba analisar dados e, assim, ter um perfil mais completo

para enfrentar os desafios.

2023 vai ser um ano de grandes oportunidades para as

empresas e marcas – salientar a sua relevância e

diferenciarem-se por valores sustentáveis. Neste próximo ano,

nunca foi tão essencial, (como diria o “nosso amigo” Dan

Draper) - Make it simple but significant.

* De acordo com o projecto “Globalization
Deep Diver”, do The Drum
** CI&amp;T, especializada em transformação
digital para empresas globais, apresenta seis
tendências
*** os portugueses e as redes sociais da
Marktest
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