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INTRODUCAO

O desafio foi lancado: saber as tendéncias de marketing que vao estar no topo da lista de
prioridades neste ano de 2024. Procuramos sentir o pulso dos responsaveis de marketing e
comunicacdo e dar voz as empresas. Num mundo volatil, incerto, complexo e ambiguo,
como comunicar? A comunicacdo € uma arte que exige estratégias inovadoras. Em que
areas apostar? Como medir resultados? E, principalmente, como chegar e estar perto do

publico-alvo?

A voz das empresas e dos profissionais de marketing, revela como enfrentardo os desafios
deste ano, sendo claro que ha uma tendéncia incontornavel: a Inteligéncia Artificial e o seu

Impacto nos diversos sectores.

Nesta edicdo do e-book de Tendéncias de Marketing, contamos com mais 50 especialistas

de diversos setores de atividade, que partilharam as suas visdes, estratégias e solucdes.

A todos os que aceitaram este nosso desafio, um muito obrigado! A todos os que vao
querer usufruir deste e-book como fonte de conhecimento pratico e de inspiracao,

desejamos uma boa leitura!



> ADVOCACIA

Diretora de Comunicacéao

Morais Leitao

Q Ana Margarida Craveiro
a

OLHAR PARA O CENTRO

Com os dados a terem uma relevancia central na atividade regular das comunicagdes,
as equipas, ainda muito humanas, vao encaixando novas rotinas e novos processos. Na
verdade, para muitas equipas de comunicagcdo 0s Novos processos tendem a somar-se
aos antigos, num momento de mudanca exigente e cansativo, que obriga a definicdo de
prioridades e avaliacdo de esforcos, numa espiral de procedimentos e listas de tarefas

interminaveis. A automatizacao ndo podia ser mais bem-vinda.

Depois de anos de desconfianga, a interacdo inicial do cliente € agora, com cada vez
mais frequéncia e com crescente facilidade, digital, através do envio ou download de
uma brochura, de uma visita ao website, da leitura de uma newsletter, de um e-mail
recebido. S&o multiplos os passos na construcdo do conhecimento e da atencédo; as
ferramentas tecnoldgicas permitem acompanhar e agregar cada pedaco desta
informacdo, construindo uma narrativa coerente, que a equipa de comunicacdo e

marketing consegue — ou tenta — interpretar.

Ao longo de todo este processo, ha tarefas que, felizmente, podem ser feitas de maneira
automatizada com muito maior eficiéncia procedimental, libertando os intervenientes
para 0 que realmente importa — a relacdo a desenvolver. Analisando o passado,
identificamos interesses futuros e desinteresses presentes, permitindo uma base sélida

para quaisquer planos de comunicagao/marketing.
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Sobretudo, num tempo de stuffocation, em que o0 excesso de informacdo impede
também a acao e decisdo, a automatizacao e a inteligéncia artificial, parametrizada com
critérios bem humanos, comecam a ser fundamentais para que a produtividade das

equipas nao se afunde, perdida em milhées de dados sem nexo entre si.

Passada esta fase da confuséo sobre que dados e que informagao usar, € como a usar,
chegamos ao centro da nossa acdo engquanto comunicadores ou marketeers, o0
contetudo, também tantas vezes confundido com o0 excesso e a omnipresencga, sem
critérios que ndo o “estar presente” ou “mostrar-se”. Na verdade, quando retiramos todo
0 hype da tecnologia e das tendéncias, chegamos ao que sempre foi central na definicéo
de comunicacdo, devidamente adjetivada: escrever bem e com significado para uma

audiéncia que Vvé relevo no conteudo que recebe.

Nos dias de hoje, a parciménia, associada a conteudo relevante e auténtico, é a regra
que diferencia a boa comunicacéo de toda a outra. E aqui que esta também o valor da
selecdo humana no conteudo: produzimos conhecimento, ndo barulho, acrescentamos

valor, ndo confusao, agimos, nao reagimos.

M MORAISLEITAO
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> ASSOCIATIVISMO

Mariana Serra
Gestora de Comunicacgao e Marketing

FSC - Floresta para todos sempre

DA FLORESTA A MODA: UM CAMINHO PARA A SUSTENTABILIDADE

Num cenéario em que a moda esta em constante evolucdo, a sustentabilidade ja néo é
uma mera tendéncia: € um traco decisor. Como cidaddos conscientes, esta na hora de

mudar o nosso foco para um futuro mais verde, com florestas présperas.

A moda responsavel comeca na floresta

Perante os desafios atuais a nivel social, ambiental e climéatico, as empresas do
vestuario e do calcado tém repensado os seus modelos de negdécio, em prol da
sustentabilidade. Mas para alcancar o sucesso, 0 setor da moda precisa de adotar
estratégias coletivas.

O verdadeiro custo da moda vai muito além do armario, pois pode ter um preco
significativo para o planeta. As florestas oferecem uma solugéo promissora para mitigar
0 impacto ambiental deste setor. No entanto, para que esta solucéao seja eficaz, tem de
se assegurar que as florestas ndo sé perdurem como florescam, apesar da crescente

procura.

O compromisso com as florestas
Alcancar um compromisso, onde a moda se mostre cada vez mais “verde” nao é dificil.

O mobiliario de loja, as embalagens e consumiveis de cartdo, os sacos de papel, o taldo
de compra, as etiquetas dos produtos, tudo pode ser certificado FSC. Para além disto,
ainda é possivel a escolha de fibras celulosicas (MMCFs), de bambu e borracha natural,
de origem florestal proveniente de fontes responsaveis.
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Com politicas de compra conscientes, fornecimento certificado e rotulagem FSC, a
industria da moda pode apoiar a producdo sustentavel de fibras renovaveis e outros
materiais, protegendo desta forma as florestas, e indo ao encontro das expectativas dos
consumidores. O FSC é o sistema de certificacdo florestal mais reconhecido a nivel
mundial. [1]80% dos consumidores que reconhecem o FSC, dizem que sdo mais
propensos a confiar numa marca, se ela oferecer produtos certificados pelo FSC.

A certificacdo nao é uma moda, é uma necessidade!
Importa referir que, o uso de fibras celulésicas, apesar de se apresentarem como um

recurso crescente na industria da moda, podem gerar um impacto negativo sobre as

florestas, pelo que se torna fundamental garantir a sua origem.

O FSC pode ajudar a garantir a producédo, a longo prazo, de fibras téxteis de base
florestal, através da gestédo responsavel da floresta, bem como a garantir a integridade
da cadeia de abastecimento. Portugal conta jA com 24 empresas nesta area, a
assumirem o compromisso com as florestas, num total mundial de 1.146 certificados

FSC para téxteis e calgado.

Os consumidores esperam que as empresas facam parte da solugéo, responsabilizando-
as pelas suas cadeias de abastecimento, exigindo que os materiais de origem florestal
nao contribuam para a desflorestacdo ou para a destruicdo dos habitats de vida

selvagem|2].

A industria da moda tem o poder de mudar a sua dinamica de mercado, inovando para a
responsabilidade. Esta é a altura deste setor refletir a mudanca, sobretudo a mudanca
de como as florestas séo tratadas. A coexisténcia entre a moda e as florestas é possivel.

Fonte: Estudo de Reconhecimento do Consumidor realizado pela IPSOS, a pedido do FSC, entre o periodo de outubro e
novembro de 2022, tendo sido entrevistados 26.800 consumidores, em 33 paises.

| A floresta pode ser a inspiracao para as futuras tendéncias da moda.

FLORESTAS
PARA TODOS
FSC PARA RE
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> ASSOCIATIVISMO

Inés Carvalho Rodrigues
Diretora de Marketing e Comunicacéo

Camara de Comércio e Industria Portuguesa

A medida que entramos em 2024, é inegavel que as estratégias de marketing,
continuam a passar por uma evolucdo constante, moldando-se para dar resposta a
rapida transformacéo do consumidor.

Ja dizia Charles Darwin que “ndo é o mais forte que sobrevive, nem o0 mais inteligente,
mas o que melhor se adapta as mudancas”. E o que ficou ainda mais claro nos ultimos
anos, € que a esséncia da sobrevivéncia e prosperidade nos negocios, reside nesta
capacidade de adaptacao rapida e constante

No ambito desta aceleracdo dos mercados e dos padrées de consumo, a Camara de
Comeércio, assume um papel de destaque como parceira estratégica para as empresas.
Com 190 anos de historia e uma rede consolidada de contactos empresariais, oferece
uma orientacdo valiosa para as organizagdes que procuram crescer neste cenario
desafiante.

Ao enfrentar a rapida evolucdo dos consumidores e dos mercados onde operam, as
empresas encontram na Camara de Comércio um apoio essencial para o seu
crescimento, sendo a CCIP um ponto de encontro dindmico, onde as ideias e diferentes
insights séo partilhados e em que recursos cruciais sao disponibilizados, formando uma

base sélida para o desenvolvimento empresarial.
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Esta colaboracdo néo s6 fortalece as empresas como gera, igualmente, um ambiente
propicio para a inovacédo. A adaptacdo proativa as tendéncias emergentes de marketing
torna-se uma vantagem competitiva, permitindo que as organiza¢cdes ndo sigam apenas
as mudancgas, mas que as antecipem.

Sao diversas as tendéncias que vao marcar 2024

» O marketing de conteddo, que cria experiéncias impactantes, € um protagonista que
vai além da mera transmissdo de informacfes. O passo seguinte passara pela ainda
mais eficiente personalizacdo, impulsionada por tecnologias como a inteligéncia artificial,
gue permitirdo atingir novos patamares, proporcionando interagcdes mais significativas

com 0S consumidores.

» A sustentabilidade deixa de ser tendéncia para se tornar parte integrante da estratégia
empresarial. As empresas que adotam praticas sustentaveis, ndo s6 respondem as
exigéncias cada vez mais complexas do consumidor, como constroem uma imagem

sélida e alinhada com os valores sociais e ambientais.

» A experiéncia do cliente, a crescente integracdo do marketing omnicanal e as parcerias
estratégicas séo essenciais para 0 sucesso no competitivo cenario de 2024. E é atraves
destas parcerias, que a Camara de Comércio cumpre, notavelmente com o seu designio
maior de ser Util as empresas, contribuindo para uma economia portuguesa mais
competitiva.

No classico de Lewis Carroll, Alice chega a uma encruzilhada com dois caminhos que
apontam para direcbes opostas. Questiona-se que caminho deve tomar e na resposta
encontra que “depende do lugar onde quer chegar. Se ndo sabe para onde ir, entdo
pouco importa o caminho que vai seguir”. Neste 2024, o desafio é definir com exatidéo o
gque se pretende alcancar, escolher o melhor caminho e apurar a capacidade de
adaptacdo a mudanca.
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Neste labirinto de oportunidades e desafios, as empresas que integrem um proposito
genuino, moldam deliberadamente o seu caminho, ndo apenas para sobreviver, mas
para crescer, na evolugcdo constante do marketing. Essa sera sempre a grande

tendéncial
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> ASSOCIATIVISMO

David Gaivoto
Diretor de Comunicacao e Sustentabilidade
APSA

TENDENCIAS DO MARKETING NO SETOR SOCIAL PARA 2024: UNINDO
CAUSAS E COMUNIDADES

O marketing no setor social estd em constante evolucdo, impulsionado pela rapida
transformacéo digital, mudancas nas expectativas dos consumidores e a crescente
consciencializag&o social. A medida que nos aproximamos de 2024, diversas tendéncias
emergem, apontando para uma abordagem mais dinamica, auténtica e centrada na
comunidade. Na minha opinido, penso que fard sentido aprofundar as seguintes

variaveis na area do marketing social no decorrer do proximo ano.

Narrativas mais auténticas e humanas
Em 2024, as organizagOes sociais deverdo dar prioridade a narrativas auténticas e
humanas para se conectarem emocionalmente com o seu publico-alvo. Os
consumidores estdo mais inclinados a apoiar causas que conseguem entender e com as
quais se identificam. Marcas sociais estardo mais focadas em contar historias reais que
destaquem o impacto das suas acdes na vida das pessoas, aproximando-se das suas

comunidades de maneira mais genuina.

Interligacdao Multicanal
O marketing no setor social em 2024 devera ser cada vez mais multicanal. As

organizacdes sociais deverdo procurar envolver-se com o seu publico através de uma
variedade de plataformas, incluindo redes sociais, podcasts, videos e até mesmo a IA.
Esta diversificacdo dos canais permitira que as organizacfes cheguem a mais publicos,

e a diferentes segmentos de maneira mais eficaz.
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A medicao do impacto social
Na minha opinido esta € uma questao fulcral. A mensuracdo do impacto social devera

ser uma prioridade crucial para todas as organizacdes sociais em 2024. Deverao estar
mais focadas em demonstrar resultados tangiveis das suas atividades, utilizando
métricas especificas que irdo mais longe do que apenas numeros de doacdes. Ou seja,
devera ser medido o impacto na vida dos seus utentes e familias, através da
transformacéo gerada pela intervencédo da organizacdo. A transparéncia e a prestacéo
de contas serdo fundamentais para construir a confianga do publico, incentivando

doadores a se envolverem de maneira mais significativa.

Colaboracdes estratégicas
Parcerias estratégicas entre organizacfes sociais e empresas privadas serdo uma

tendéncia proeminente. As empresas que procuram um propadsito para além do lucro séo
cada vez mais, ndo so6 pela questdo do ESG que esta muito presente, mas também pelo
dispositivo legal associado a empregabilidade de pessoas com deficiéncia. As empresas
tendem atualmente em colaborar com organizagbes sociais para criar campanhas de
marketing conjuntas. Essas colaboracdes ndo apenas aumentardo a visibilidade das
causas sociais, mas também proporcionardo beneficios mutuos, fortalecendo a

reputacdo das marcas envolvidas.

Inovacao tecnoldgica para causas sociais
A integracdo de tecnologias emergentes sera certamente uma caracteristica marcante

para o marketing social em 2024. A utilizacdo da inteligéncia artificial, realidade
aumentada e blockchain serviréo para otimizar operacdes, melhorar a transparéncia das
campanhas e criar experiéncias mais envolventes para 0s apoiantes e mecenas das

causas sociais.

Envolvimento da comunicadade
O envolvimento direto da comunidade sera mais vital do que nunca. As organizagcdes

sociais deverdao procurar ouvir ativamente as necessidades e preocupacOes de suas
comunidades-alvo, envolvendo-as no desenvolvimento e na execucdo de campanhas.
Este envolvimento aumentara ndo s6 a eficacia das suas atividades, como também o

acentuar da confianga entre as organizacdes e a comunidade onde intervém.
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Em resumo, o marketing no setor social em 2024 deverd ser caracterizado por uma
abordagem sistémica mais auténtica, multicanal, centrada na comunidade e na

humanizacdo das campanhas. A medida que as organizacbes sociais adotarem estas

>

tendéncias, penso que estardo mais bem preparadas para causar um impacto positivo
significativo e envolver melhor as comunidades onde se inserem. Estas tendéncias
refletem a necessidade crescente de adaptacdo as mudancas sociais e tecnologicas,

promovendo um futuro mais consciente e conectado.
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Impulsionar mudancas positivas através de uma boa estratégia de marketing
social, onde cada mensagem pode ser uma semente de transformacao que
ira tornar as comunidades mais fortes e conscientes da diferenca.

©
apsa

Associagdo Portuguesa
de Sindrome de Asperger



) AVIACAO

Rita Berardinelli
Diretora de Marketing
TAAG

A proximidade com os clientes tem sido uma prioridade do marketing na aviagéo civil e
continuara a ser em 2024. Neste setor, uma relacdo proxima com os clientes é crucial
para construir um relacionamento solido de confianca e compreensédo. Canais de
comunicacdo atualizados, mais acessiveis e user-friendly, e campanhas de
comunicacdo assentes num posicionamento préximo e informal sdo formas de tornar
mais direta e acessivel a relacdo dos clientes com a oferta comercial das companhias,

fomentar identificagcdo e promover a fidelizacao.

A proximidade leva-nos a personalizacdo e autenticidade. A aviacao civil existe para
servir pessoas e o0 elemento humano é absolutamente central na forma como pensamos
0 N0sso negoécio. Em 2024, o marketing em aviagdo continuara a preocupar-se com a
identificacdo das preferéncias dos passageiros e alinhando a oferta e os niveis de

servico para cada cluster.

Mas também precisamos de mostrar que as nossas marcas sao feitas por e para
pessoas. Com uma estratégia de marketing digital alicercada em conteddos visuais
envolventes, podemos abrir as portas dos nossos bastidores, contar historias
inspiradoras, compartilhar experiéncias de viagens e destinos, personalizando a Marca e
fazendo com que todas as pessoas de todos os cantos do Mundo se sintam envolvidos.
Promover a identificagdo com a marca e envolver a comunidade digital com algo que
supera 0s servicos prestados € uma tendéncia que ganhara ainda maior importancia em
2024, numa altura em que os consumidores exigem que a proposta de valor das marcas
satisfaca mais do que o aspecto funcional, mas também a relacdo emocional que com
eles estabelecem.
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Neste capitulo, a responsabilidade social tem um papel a desempenhar. Temos de
redobrar os nossos esfor¢cos para contribuir para a comunidade, envolvendo 0s nossos
passageiros, colaboradores, parceiros e stakeholders nesse percurso.

As companhias aéreas tém um papel impar na ligacdo entre pessoas e culturas, e é
importante que nos esforcemos por facilitar a mobilidade de pessoas e bens no contexto
de projetos de cariz social, bem como ajudar os mais vulneraveis a alcancarem os seus
objectivos. Este € um imperativo que vai ditar a relevancia futura de qualquer marca e
gue esta inteiramente expresso na tagline que estreamos em 2023, aglomerando a visédo
gue temos para o futuro da TAAG e da aviacéo civil como um todo: "making dreams take
off"

O horizonte representa uma bela danca de possibilidades. Nao importa o
quao rapido nos movamos, o qudo longe vamos, o horizonte permanece
fora do nosso alcance, convidando-nos a ampliar os nossos limites.
Fazemos do horizonte 0 nosso objectivo para inspirar uma hova geracao
de angolanos, convidar o mundo a descobrir o que é verdadeiramente
Africa, para nos lembrar que a exceléncia é um voo que nunca termina.
A medida que Angola se torna a nova porta de entrada para Africa,
seremos o0 conector onde as paixdes sao exploradas, oportunidades sao

descobertas. Estamos prontos para inspirar o0 mundo com a nossa

energia.

® TAAG
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> BANCA

n Luis Cabral

Diretor de Marketing e Comunicacao

Eurobic

A TRANSFORMACAO INEVITAVEL DA BANCA COM A ASCENSAO DA
INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Nos ultimos anos, assistimos a uma revolucdo silenciosa, porém marcante, na industria
bancaria: a crescente integracdo da inteligéncia artificial (IA) nos seus servi¢os. Este
movimento ndo é apenas uma adaptacdo as novas tecnologias, mas uma verdadeira
mudancga de paradigma que esta a redefinir a relacdo entre os bancos e 0s seus
clientes. Contudo, essa transicdo nao estd isenta de desafios e implicacbes que

merecem uma analise mais profunda.

A insercdo da IA na banca € notdria na otimizacdo de processos internos. Desde a
automatizacdo de tarefas rotineiras até a andlise avancada de dados, os bancos tém
aproveitado os poderes da IA para impulsionar a eficiéncia operacional. Esta tecnologia
possibilita analises complexas que permitem uma tomada de decisdo mais agil e

informada, alavancando o setor financeiro para um patamar de maior competitividade.

No entanto, o impacto mais visivel da IA na banca estd no customer
experience. Os chatbots e assistentes virtuais sdao exemplos tangiveis
dessa mudanca. Permitem um atendimento personalizado e instantaneo,
respondendo as consultas dos clientes e guiando-os nos processos
bancarios de forma mais eficiente. Esta personalizacdo estende-se a
oferta de produtos e servicos, adaptando-se as necessidades individuais
de cada cliente, algo inimaginavel ha alguns anos. Esta dinamica de
inovacao em IA, liderada pelos gigantes tecnoldégicos, pode trazer
dramaticas disrup¢des nas instituicdes bancarias mais tradicionais e com
maiores dificuldades de adaptacao.
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Mas a medida que celebramos esses avancos, € crucial reconhecer os desafios que
acompanham essa transformacéo. A privacidade dos dados emerge como uma questéo
critica. A enorme quantidade de dados que alimenta os algoritmos de IA suscita
preocupacBes sobre como essas informacdes sdo utilizadas e protegidas. E essencial
garantir que a utilizacdo desses dados seja transparente e que a privacidade dos
clientes seja salvaguardada.

Outro desafio significativo € o risco de viés algoritmico. Os algoritmos de IA aprendem
com os dados disponiveis, 0 que pode resultar na perpetuacdo de preconceitos
existentes. Se ndo forem implementadas medidas robustas para mitigar esses vieses,
corre-se o risco de reproduzir e agravar desigualdades sociais, afetando negativamente
certos grupos de clientes. E crucial que as entidades governamentais e os reguladores
acompanhem de perto essa evolugcdo para garantir que 0os avancos tecnoldgicos sejam

feitos em conformidade com os direitos dos consumidores e com a ética bancaria.

Em jeito de conclusédo, a IA esta a redefinir o panorama bancério, proporcionando
inovagbes que melhoram a eficiéncia e a experiéncia do cliente. No entanto, é
fundamental abordar com responsabilidade os desafios éticos e regulatorios,
assegurando a protecao de dados, a transparéncia nos algoritmos e a minimizagao do
viés algoritmico. A colaboracdo entre bancos, reguladores e a sociedade é essencial
para garantir que a implementacdo da IA na banca seja progressiva e inclusiva para
todos, mantendo o foco na ética e no beneficio coletivo.

EuroBic
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> CONSULTORIA

Filipe Sim6es de Almeida
Managing Partner

FI Consulting

De acordo com a Dentsu, em 2023 o investimento global em publicidade tera uma quota
de mercado de 57,7% de digital e 23,4% de TV.

% Global advertising spend 2022 2023 2024
[Digital 55,8 57,7 58,8
TV 25,0 23,4 23,0
|Print 7,2 6,7 6,2
OOH 5,4 5,6 5,6
Audio 5,0 4.9 4.8
[Cinema 0,4 0,4 0,4

TOTAL 98,8 98,7 98,8

Em Portugal, a IPG Mediabrands estima que em 2023 a quota de digital sera 34% e a de
TV sera 45%, sendo razoavel antecipar um crescimento acentuado de digital e uma

guebra acentuada de TV, alinhando com o resto do mundo.

As empresas sabem que o marketing € fundamental para afirmar a sua marca e
potenciar as vendas. No entanto, é preciso escolher os canais de comunicacao

criteriosamente, consoante a tipologia dos seus canais de venda.

Quando o canal de vendas é B2C, a empresa vende diretamente para o consumidor, ou
cliente final, através de diferentes meios de venda (por exemplo lojas fisicas, lojas
virtuais, centros de contacto), podendo usar uma abordagem de comunicacéao pull, push
ou mista.
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O desafio da abordagem pull € em que meios comunicar para levar o cliente a iniciar o
processo de compra. Dai a importancia de uma segmentacdo adequada, para escolher

0s meios com maior alinhamento de audiéncia, afinidade e custo por contacto.

O desafio da abordagem push é obter os dados para conseguir iniciar o contacto pelo

meio mais adequado.

Quando o canal de vendas é B2B, a empresa vende diretamente ao cliente, que pode
fazer quatro tipos de utilizacéo da oferta:

B2B4A (aplicacéo): o cliente compra a oferta para a aplicar nos seus processos, por

exemplo sistemas de informagéo;

B2B4T (transformacé&o): o cliente compra a oferta para a transformar, incorporando-a

D
na sua oferta, por exemplo farinha para produzir bolachas;

N B2B4l (intermediag&o): o cliente € um intermediario que ndo compra a oferta, apenas
intermedeia a venda aos seus proprios clientes, por exemplo seguros;

N B2B4R (revenda): o cliente (por exemplo grossista ou retalhista) compra a oferta para
a revender aos seus clientes.

Nestes casos, € preciso comunicar com 0s decisores que representam os clientes
diretos e intermédios e com os decisores no fim da cadeia de valor (consumidores ou

individuos que representam os clientes finais).

Os desafios das abordagens pull, push ou mista sdo exponenciados pela amplitude da
cadeia de valor, podendo além disso envolver diversos canais de vendas na mesma

empresa.

Face a esta complexidade, em B2C e em B2B, as consultoras sdo importantes para

aconselhar as empresas de forma isenta, sem conflitos de interesse.

A felicidade é um caminho de aproximacao, aprendizagem e

amadurecimento.

D FI CONSULTING

Your business enabler
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> CONSULTORIA

Andreia Jotta
Diretora de Marketing e Parcerias

Yunit Consulting

CONVERGENCIA GERA POTENCIA! OU COMO PARTILHAR A
RESPONSABILIDADE PELO CICLO DE VIDA DO CLIENTE.

Num ambiente empresarial dindmico, a convergéncia entre estratégia de negdcio e de
marketing tem-se mostrado crucial para o crescimento e a sustentabilidade das
organizacdes. Quando estas duas areas se alinham e convergem, é desencadeada uma

sinergia poderosa, impulsionando as empresas para 0 sucesso.

Um dos pontos-chave deste alinhamento é a integracdo entre marketing e vendas.
Ndo é apenas uma tendéncia, mas uma necessidade estratégica. Esta unido
propicia uma mensagem consistente, evitando confusdes e otimizando a experiéncia do
cliente. A integracédo traduz-se na criacdo de uma jornada do cliente mais fluida e
personalizada. Nesta sinergia, as interagdes digitais e de vendas sdo “orquestradas”
para aprofundar o conhecimento sobre o cliente, resultando em leads e negécios de

maior qualidade.

De acordo com o Gartner Group, existem 4 niveis de alinhamento entre vendas e
marketing: Nivel de Maturidade 1 - Alinhamento Estratégico; Nivel de Maturidade 2 -
Alinhamento Operacional; Nivel de Maturidade 3 - Integracdo Estratégica; e Nivel de
Maturidade 4 - Integragcéo Operacional.
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Na Visdo 2023 - 2025 da Yunit, estabelecemos como objetivo avancar do nivel 2 para
0 nivel 4 nos proximos dois anos. Ou seja, evoluir de um cenario em que o marketing ja

>

colabora com o departamento comercial na qualificacdo de clientes potenciais e no
contacto com os clientes, para uma convergéncia total entre marketing e vendas, que
passe a gerir toda a jornada do cliente com linhas de informacao integradas, atribuicdo
de recursos, fluxos de trabalho de processos, sistemas e indicadores partilhados.
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Com isto, € nossa ambicdo que as areas comercial e marketing possam trabalhar

em conjunto para criar uma estratégia comercial integrada e centrada no cliente,

partilhando a responsabilidade pelo ciclo de vida do cliente. Assim, alinhamos os
esforcos de todos na empresa, garantindo que trabalhamos na mesma direcao.

Além de fornecer uma vantagem competitiva, esta forma de atuacdo contribuira para o
aumento da receita, melhoria da cultura organizacional e promo¢dao de um mindset
centrado no cliente. A comunicacéo integrada fortalece a imagem da marca, gerando
confiancga e credibilidade. Gera mais e melhores conversdes identificando e trabalhando
mais rapidamente as leads mais qualificadas. Proporciona maior visibilidade e partilha
de informacé&o dentro da organizacéao.

Em resumo, a convergéncia entre estratégia de negocio e de marketing ndo €, para a
Yunit apenas uma opc¢éo, mas sim 0 caminho para que a organizacéo possa diferenciar-
se num ambiente cada vez mais competitivo. E a nossa promessa de continuarmos a
inovar, superar desafios com criatividade e de moldar um futuro onde a Yunit se

destaque como lider, inspirando e transformando o cenario empresarial.

| O marketing da voz ao propdésito. A venda coloca o propdsito em movimento.

yunit

Consulting



> CONSULTORIA

Tania Videira
Diretora de Marketing

Celfocus

MARKETING B2B

Do lado da procura, esperamos que os temas fortes que influenciaram 2023 sejam 0s
mesmos que influenciem 2024 com a otimizacdo de custos, a inovagao orientada a
resultados e a introducdo de genAl entre as principais preocupacoes.

Este padrédo repetitivo ndo surpreende, dada a também continuacdo de fatores externos
como a inflagdo, as taxas de juro, a ameaca de recessdo e a incerteza geopolitica
(Médio Oriente, Ucrania, as liderancas de Pequim e Moscovo, as elei¢cdes nacionais e as

presidenciais americanas).

Neste contexto, mais do que tendéncias, identificamos trés grandes focos que
consideramos que serdo chave para o sucesso de qualquer estratégia de marketing B2B
em 2024

Account-Based Marketing (ABM) - O sucesso desta estratégia é diretamente
proporcional ao envolvimento da organizacdo (e das outras equipas) em todo o
processo. Consiste em escolher contas chave, identificar personas e adaptar a
comunicacgao as suas necessidades e desafios. Quando o ABM ¢é feito de forma correta,
permite uma abordagem de marketing altamente direcionada e com menos desperdicio
de recursos, levando a um aumento de conversdes, a reducdo de custos de aquisicao

de clientes e a aceleracéo do ciclo de venda, entre outros beneficios.
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Inteligéncia Artificial e Automacao - Estas tecnologias continuam a revolucionar as
tendéncias de marketing, permitindo simplificagcdo nos processos, aumento na eficiéncia
e melhoria na experiéncia do cliente. Podem ser aplicadas em diferentes areas: e-mail
marketing - para gerar mensagens personalizadas e automatizar flows de emails; chat
bots - altamente treinados para apoiar no processo de descoberta de uma marca ou
solucdo; ou para fazer nurturing e scoring de leads, de forma a identificar mais

rapidamente prospects com maior probabilidade de converséo.

Andlise de Dados - Este processo desempenha um papel fundamental no sucesso de
gualquer estratégia, fornecendo insights sobre o comportamento do consumidor, eficacia
das campanhas e desempenho geral do negdécio. As empresas devem aproveitar o
poder dos dados para tomar decisGes informadas, otimizar estratégias e alcancar

resultados mensuraveis.

Dadas as incertezas externas que vao continuar a pressionar as empresas, fazendo-as
refletir melhor sobre onde e quando devem fazer os seus investimentos, a verdade é que
desinvestir ndo € a solucdo. Focar em contas-chave, Automacdo e Al para otimizar
processos e recursos e investir na andlise constante de dados, sera a forma do
marketing assumir o seu papel estratégico, associando os seus resultados diretamente
aos objetivos de negocio da empresa e afirmando o seu valor.

Temos um ano desafiante pela frente que, com o foco certo, acreditamos que também

tem tudo para ser um sucesso.

Em tempos de incerteza econémica, o papel do marketing
ganha relevancia quanto mais conseguir associar 0s seus
resultados aos objetivos de negocio da empresa e ser medido

em funcado dos mesmos.

CELFOCUS
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> CONSULTORIA

Fabiana Amigo
Diretora de Marketing e Vendas

Templum Portugal

INOVAGCAO EM MARKETING: CONSTRUINDO O FUTURO, CONECTANDO O
PRESENTE

Estamos vivendo uma constante metamorfose, onde a inovacdo é a moeda corrente, o
setor de marketing emerge como um terreno fértil para a experimentacdo de estratégias

gue transcendem os limites convencionais.

Os profissionais desse campo devem estar imersos na busca por abordagens visionarias

gue nao apenas antecipem, mas redefinam as expectativas do consumidor.

Ao abordar topicos que ultrapassam as préticas tradicionais, os profissionais de
marketing ndo apenas seguirdo as tendéncias, mas moldardo ativamente o futuro do

setor.

Num horizonte onde a mudanca € a Unica constante, a verdadeira exceléncia no
marketing residira na habilidade ndo apenas de reagir, mas de antecipar, inovar e

estabelecer conexdes genuinas.

Personalizacao Preditiva: conquistar o cliente antes mesmo dele saber o que
quer
A personalizacdo sempre foi uma ferramenta essencial para o sucesso das acdes de
marketing, mas agora, com avancos em inteligéncia artificial, estamos numa era de
hiperpersonalizacdo. Perceber as necessidades do cliente antes mesmo de expressa-las

criara experiéncias mais envolventes e aumentara a fidelidade a marca.
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Experiéncias Imersivas: Ir além do convencional

A realidade aumentada (AR) e a realidade virtual (VR) estao prontas para transformar a
experiéncia do cliente. Ao incorporar essas tecnologias em campanhas de marketing
proporcionara experiéncias imersivas que nao apenas atraem a atencdo, mas também

criam memorias duradouras.

Conteudo Interativo: Engajamento em primeiro plano

Contetudos estéticos estdo perdendo espaco para formatos mais dinamicos. Videos
interativos, quizzes e experiéncias gamificadas capturam a atencdo e incentivam a
participacao ativa do publico, construindo uma conexao mais profunda entre a marca e o

consumidor.

Marketing Sustentavel: A importancia do ESG

A consciéncia ambiental e social esta cada vez mais a impulsionar as decisdes de
compra. Empresas que adotam praticas sustentaveis e comunicam os seus esforcos de
responsabilidade social ganham a confianca dos consumidores, ja que isso é muitas

vezes um valor inegociavel do cliente.

Influenciadores Virtuais: O préoximo passo na era dos influenciadores

Os influenciadores virtuais podem oferecer as marcas uma abordagem Unica para o
marketing de influéncia. Essas figuras digitais sdo totalmente personalizaveis, permitindo

uma representacéo auténtica dos valores da marca.

Num mundo onde a Unica constante é a mudanca, a exceléncia no marketing
reside na habilidade de antecipar as tendéncias, abracar a inovacao e, acima
de tudo, construir conexdes genuinas. O sucesso pertence aqueles que

ousam vislumbrar o futuro e transformar visoes em realidade.

! Templum

Portugal
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> CONSULTORIA

Carla Bastos da Fonseca
Chief Marketing Officer
BI4ALL

INTELIGENCIA ARTIFICIAL: UM ALIADO PODEROSO NO MARKETING

A tecnologia ocupa hoje um lugar de destaque nas nossas vidas e nos negécios. Por
iIsso, 2024 promete ser um ano em que a tecnologia aliada a uma abordagem centrada

no cliente criara uma simbiose perfeita e de sucesso para as organizacoes.

Philip Kotler trouxe-nos o conceito do Marketing 5.0, em que coloca a tecnologia no
centro das estratégias de negdcio com o propdésito de entregar valor ao cliente. E facto
qgue a Inteligéncia Artificial (IA) veio revolucionar a forma como vivemos, trabalhamos e
até comunicamos. Ao analisarmos as aplicacdes de IA, percebemos que podem assumir
diversas formas e interpretacdes e, no Marketing, estdo a ganhar terreno também no
processo criativo, conforme destacado no relatério “Marketing Trends 2024” da Kantar.

No mercado volatil de hoje, € crucial que as empresas atuem de forma proativa na

esfera criativa para se manterem competitivas e inovadoras.

A IA emergiu como uma poderosa aliada no mundo do Marketing, transformando a
maneira como as empresas se conectam com 0s seus publicos-alvo. Em primeiro lugar,
a |IA oferece uma capacidade incomparavel de analise de dados, permitindo as
empresas compreenderem os padroes de comportamento do consumidor com uma
profundidade sem precedentes. Essa capacidade de analise possibilita a personalizacao
extrema das estratégias de Marketing, adaptando-as as preferéncias individuais de cada
consumidor e antecipando as suas tendéncias. Essa personalizacdo ndo s6 aumenta a
relevancia e o impacto das campanhas, mas também fortalece o relacionamento com o

consumidor, resultando em interagcdes mais significativas e duradouras.
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Construir uma marca verdadeiramente relevante e Unica ndo se resume a ter
uma presenca robusta no mercado. Envolve a compreensao das
necessidades, comportamentos e desejos do cliente, aliada a entrega de
campanhas e estratégias de Marketing auténticas, inteligentes e assertivas,
que permitem estabelecer conexdes genuinas e relevantes com o publico.

Com base nos dados sobre as preferéncias dos consumidores, os algoritmos de IA

podem recomendar produtos, adaptar conteddos e ajustar estratégias de maneira
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dindmica.

Por outro lado, a medida que os profissionais e departamentos de Marketing abracam a
IA generativa, as possibilidades para a criatividade parecem infinitas. Mais de metade
(67%) dos profissionais de Marketing sentem-se positivos em relacdo as possibilidades

da IA generativa, segundo o estudo da Kantar.

Desde a geracao de conteudo escrito e visual até a personalizacdo de campanhas de
forma mais eficiente, a tecnologia promete elevar o padrao das estratégias de Marketing
com a criacdo de conteudo e experiéncias precisas e direcionadas a segmentos
especificos. No entanto, a mera adocéo nao € suficiente, € crucial entender como a IA
generativa pode ser integrada nos processos criativos, bem como ser relevante e

auténtica para maximizar o seu potencial.

A Inteligéncia Artificial € um aliado poderoso que impulsiona a eficiéncia, a
personalizacdo e a inovagdo nas estratégias de Marketing, e as empresas que a
integram nas suas estratégias estdo melhor preparadas para conquistar vantagens

competitivas e sustentaveis.

Os detalhes fazem a diferenca entre o normal e o extraordinario, por
isso sou tdo apaixonada pelos pormenores. Uma boa estratégia de
Marketing tem de cativar, inspirar, envolver, ser relevante para os
clientes (e potenciais clientes) e consequentemente, para os resultados
do negdcio.

bigall



> DESIGN E TECNOLOGIA

Ariadine Varreira
CEO e Business Strategist
194.Co™

"Como diz um estimado professor que acompanho desde 2007: "Chegamos a era pos-

smartphone". Uma era sem telas, onde os gémeos digitais serdo cada vez mais comuns.

Percebe-se que néo é possivel separar qualquer area de negocio da tecnologia. Esta, a

tecnologia, ja ndo é apenas familiar, agora € intrinseca aos humanos.

No espectro dos negdcios, a IA, as I0oTs, as XRs e outras tantas siglas, com ou sem
gadgets, estdo a transformar industrias e modelos de negécios.

No espectro humano, prova-se que a CRIATIVIDADE é o petréleo deste século, e ndo

os dados, revolucionando a arte, arquitetura, a ciéncia e a impulsionar a inovacgao.

Nos ultimos anos, algumas pessoas comecaram a temer o avanco tecnoldgico,
preocupadas que as maquinas e os algoritmos ocupassem demasiado espaco na
sociedade, fazendo-nos esquecer a nossa humanidade. Muitos acreditam que, para
colocar os humanos no centro, devemos romper com a tecnologia (os chamados novos
luditas). Porém, o que era debatido pelos tecnélogos otimistas esta a ser confirmado: as
pessoas estao no centro da transformacao, onde a tecnologia nos impulsiona a ser mais

humanos, inteligentes, criativos, estratégicos e menos operacionais.
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Design
Nos diferentes tipos de processos criativos - transformacional, exploratério,

combinacional ou historico - a tecnologia torna-se uma colaboradora ativa.

O Design é um plano estratégico que combina pensamento e forma para atingir um

objetivo.

Exemplos incluem o design de interacéo, onde a tecnologia responde as a¢cdes humanas
de forma inteligente. No design de materiais para a sustentabilidade, inova-se com
materiais ecoldgicos e eficientes. Projetos como "KAGAMI" instalacdo-concerto, criado
por Ryuichi Sakamoto € exemplo da unido da arte com as novas tecnologias e o
"Arcadia Earth" de Valentino Vettori € notavel no campo da busca pela conservacéo

ambiental.

No Marketing
O marketing evoluiu para além da simples entrega de produtos e servi¢os; agora,
entrega valores e experiéncias - ndo vende apenas a escola, mas a educacao; néo

apenas o carro, mas a experiéncia de transporte.

Exemplos incluem influencers virtuais que criam conexdes auténticas com o publico. No
metaverso, marcas criam experiéncias imersivas para 0s consumidores. Vitrinas
inteligentes que personalizam a experiéncia de compra sdo também um avanco
significativo. Na area de entretenimento, projetos como "Sphere” em Las Vegas, 0
"Cyborg Pianist" e as holografias nos concertos de Eric Prydz demonstram como a

tecnologia esta a remodelar o entretenimento.

Na gestdo da prépria tecnologia
A 1A impulsionada (Al-Driven) é amplamente utilizada para reduzir custos em tarefas

rotineiras e tornar processos trés vezes mais ageis.

Saber mapear, quais perguntas devem ser respondidas e decidir quais insights explorar
torna-se cada vez mais crucial.

Os developers sdo chamados a compreender desafios, ndo apenas a programar
softwares. Em 2022, o Github j&a informava que 40% dos cdédigos partilhados foram
desenvolvidos com o Copilot.
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E o que mais veremos num futuro préximo?

Certamente falaremos mais sobre o contraste entre lucro e propdsito, a economia do
intangivel, a descentralizacdo dos media, as consequéncias da exposi¢cao ao excesso de
informacéo e, claro, veremos uma constelagdo de novos talentos a despontar no

horizonte.

Para ja, lembremo-nos sempre de pensar de maneira preditiva e deixar os dados com as

maquinas."

Lideres exponenciais sdo massivamente transformadores, pois
colocam a sua criatividade no centro das suas estratégias e no

uso das tecnologias para impulsionar a inovacao.

co"
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> ENERGIA

Catarina Barradas
Diretora Global de Marca
EDP

o

GREENWASHING OR GREENHUSHING? JUST WALK THE TALK!

Vivemos numa realidade dicotomica: por um lado, persiste a discussao sobre o
Greenwashing (quando uma marca aparenta ser mais ecologica do que realmente é);
por outro, surgiu recentemente a abordagem Greenhushing (a tendéncia para uma

marca se manter “silenciosa” relativamente a sua atuacao ESG).

Se o Greenwashing cai no exagero das afirmacdes eco-friendly, o Greenhushing advém
da discricdo, da necessidade de as marcas serem mais "invisiveis" e evitarem assumir

posicdes que possam resultar em repercussées negativas na sua reputacao.

Acredito que uma marca deve walk the talk e ter uma comunicacdo com substancia
credivel. Quem é verdadeiramente “verde” ndo se deve silenciar, mas o Greenhushing
deve representar um momento de introspegcdo para as marcas, permitindo que

compreendam genuinamente 0s seus compromissos e validem as suas acoes.

Cada vez mais as marcas devem ser transparentes nas suas afirmacoes e, para mim, a
palavra do ano no marketing do sector energético é "credibilidade”. As marcas devem
incorporar ativamente praticas sustentaveis, apoiar causas sociais e materializar o seu
propdsito com acbes concretas. Na EDP, as Ultimas campanhas que desenhamos
procuraram sempre primeiro fazer acontecer e s6 depois falar sobre isso. Fomos, com
orgulho, a Unica empresa privada convidada a intervir no Climate Ambition Summit, a
convite do secretario-geral das Nacfes Unidas, num dos mais importantes encontros

mundiais sobre os desafios do clima.
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Na EDP, queremos ser lideres na transicdo energética e temos o compromisso de
produzir energia 100% verde até 2030. Temos trabalhado na urgéncia de agir para
preservar este mundo maravilhoso, mas reconhecemos que € crucial explicar, educar e

recentrar.

Para 2024, o setor da energia tem dois desafios claros para chegar aos
consumidores:

) Keep It Simple: Simplificar e tornar os jargbes mais técnicos (ex: transicdo

energética) num discurso facil de traduzir para o dia a dia;

» What’s in it for me: Descodificar o beneficio do consumidor, ou seja, de que forma a
transicdo para energias renovaveis me pode beneficiar (ex.: desenvolvimento

econdmico, novos postos de trabalho, poupanca na fatura de energia, etc).

Escrevia-vos no ano passado que as marcas existem para as pessoas, e este ano volto
a enfatizar: a narrativa de qualquer marca deve ser orientada para cada um de nos, de

forma que seja possivel compreender de forma imediata e impactante.

Trabalhar no setor do entretenimento tornou-me mais consciente da maneira como 0s
filmes destinados a criangcas e adultos conseguem transmitir mensagens tao simples e
poderosas. Transporto para o setor da energia esta vontade: o poder de mudar atitudes

com uma mensagem forte, facil e que se relacione com o consumidor.

Entusiasma-me saber que a transformacao desta industria

(energia) sera a chave para salvarmos o planeta.

{(J
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> FABRICACAO DE PRODUTOS
FARMACEUTICOS

@ Luis Gomes
Category Lead Iberia
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2024: UM ANO EM FAST FORWARD
Sera possivel falar de 2024 sem falar em inteligéncia artificial? Em parte, sim. Embora a
IA possa influenciar algumas das tendéncias para o proximo ano, a realidade continuara
a ser moldada por fendmenos que nao derivam diretamente dela.

Sabemos que a inflacao, ainda que mais moderada, continuara a ser um facto.

A sociedade em que vivemos tera inimeras alteracées ao longo dos meses (elei¢des,
conflitos, etc.).

A procura por marcas e empresas mais preocupadas com causas sociais e ambientais

ganhara cada vez mais forga.

A mudanca da pesquisa online dos tradicionais motores de busca para outras
plataformas sera uma realidade.

A oferta personalizada serd uma exigéncia crescente do consumidor.

A preferéncia por formatos video in real time e interativos dominard os conteudos

mais visualizados.
O conteudo audio continuard em ascensao nas preferéncias dos utilizadores.

O conteudo efémero sera privilegiado. >>



Apesar disso, a inteligéncia artificial sera fulcral para nds, marketeers, conseguirmos
otimizar a forma como adaptamos as nossas marcas ao comportamento humano
instantaneamente. Implementar estratégias de preco adaptadas a inflacdo que varia
constantemente, moldar estratégias as mudancas socioeconémicas que ocorrem
sem pré-aviso, adaptar o discurso das nossas marcas de forma genuina as causas
mais valorizadas pelos consumidores em determinado momento, colocar o investimento
nas plataformas que respondam a mais pesquisas de forma mais eficiente,
personalizar a oferta destacando a unicidade de cada individuo, criar conteudos
diversificados e momentaneos que respeitem os formatos privilegiados pelos
utilizadores... em todas estas ac0es obrigatorias para 2024, a IA pode ajudar-nos a dar
0 salto de que necessitamos.

No final, assistiremos a um 2024 em que cada consumidor mantera (ou acelerara, até€) o
namero de experiéncias e conteudos a que € exposto todos os dias, a todas as horas,
minutos e segundos. Para isso, teremos de ter a capacidade, enquanto profissionais do
marketing, de testar cada vez mais op¢des, cada vez mais rapido, com dados cada vez
mais fidedignos e imediatos. Oferecer o contetdo certo, no momento exato, sera chave
para as pessoas optarem pela nossa marca em detrimento de outra. SO assim sairemos

vencedores no ano em que agora entramos.

Mas também € verdade que, quando entramos em modo fast forward, muitas vezes nao
conseguimos sair dele, e isso pode fazer-nos perder oportunidades importantes nos
negocios que gerimos. Se conseguirmos fazer pause e olhar de forma menos
automatizada para o contexto em torno das nossas marcas e produtos, sairemos

seguramente mais fortes.

Mesmo em contextos acelerados, a vertente humana continuara

a ser fulcral.

errieo
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> FMCG

Soénia Valentim
Diretora de Marketing e Comunicacéao
P&G Portugal

Iniciamos 2024 com expectativas, desejos, ambicdes, objetivos renovados... A0 mesmo
tempo, somos assolados com preocupacdes, inquietacdes e incertezas que abalam a
nossa confianca e se refletem no index de confianga do consumidor, nos habitos de

compra e no nosso dia a dia.

Como podemos fazer face a estes desafios? Como podemos no contexto
atual, impactar positivamente com as nossas campanhas de marketing, os

nossos consumidores, aqueles a quem servimos todos os dias?

Bem, antes de mais acredito que é preciso PARAR. Parece tdo basico ndo €? Mas

guantos de nés conseguimos realmente fazé-lo?

Trabalhando em Fast Moving Consumer Goods, 0 nosso dia a dia € mesmo FAST! E
procuramos correr para dar resposta a todas as solicitagcbes. Pois bem, por isso, o
primeiro desafio que deixo é€: PARAR. Parar, e avaliar quais as areas que estdo ao
nosso alcance, focando-nos no que podemos influenciar. Recordemos o0s basicos que
regem as nossas campanhas. Recordemos que antes de mais SOmos pessoas.

Falamos para pessoas, comunicamos e fazemos campanhas de marketing com o
propésito de tocar e melhorar o dia a dia dos nossos consumidores. Estar proximo

dele/dela.

Sim, temos KPIs para entregar, mas esses sdo apenas o resultado final. Para la chegar,
temos de verdadeiramente TOCAR e MELHORAR a vida daqueles a quem servimos

com 0S N0ssos produtos e servigos.
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Por isso, respondendo a questdo “Quais as tendéncias de Marketing para 2024”
destaco, antes de mais, a Humanizacdo e Proximidade. Num mundo em que temos o
mundo ao alcance do nosso telefone, estamos cada vez mais isolados em nos préprios
e o primeiro grande desafio sera conseguir chegar realmente ao consumidor com algo

gue lhe desperte a atencéo, que se distinga.

Muitos dirdo que isto ndo € uma tendéncia, e sim, € certo que ndo se limita a 2024, mas
a realidade é que o desafio do marketing é, e continuara a ser, estar onde esta o
consumidor, com produtos, servi¢cos e conteudos relevantes, inovadores e interessantes.
E é esta a base que se mantém inalterada num panorama dinamico e em constante

evolucao.

Hoje em dia, temos cada vez mais ferramentas para ouvir, conhecer e chegar aos
consumidores. A tecnologia permite-nos ter mais e maior impacto na forma como
comunicamos, quer por nos permitir um maior conhecimento daqueles a quem nos
dirigimos, quer pela sua targetizacao, quer porque torna a comunicacao mais acessivel a
todos. E aqui destaco também a Acessibilidade, que, mais do que uma tendéncia € uma
urgéncia. E urgente continuarmos a trabalhar de modo a desenhar uma
comunicacao realmente inclusiva com significado, sendo que acredito que em

2024, esta continuara a ser uma prioridade para cada vez mais organizacdes.

Embora a tecnologia, trabalhada de forma estratégica, seja um importante aliado no
processo de comunicacdo e de marketing (e também no desenvolvimento de inovacao
com valor), acredito que esta podera apoiar a humaniza¢do da comunicacédo, permitindo
uma comunicacdo que reflita as necessidades, emocdes e questdes dos consumidores,
uma comunicacdo em que o0 consumidor se reveja. Paralelamente, educacdo e
entretenimento, continuam a ser chave, se relevantes, préximas e humanas, sem perder

o lado inspiracional.

Num panorama em que temos tantas marcas e mensagens em simultdneo, em que a
tecnologia nos ajuda a chegar de tantas formas aos publicos, acredito que as
campanhas de marketing, de uma forma geral, terédo de continuar a evoluir para sermos

“vistos”, “ouvidos” e “compreendidos”.
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Enquanto marca, teremos de ser cada vez mais estratégicos, focados, criativos e

préximos do que realmente € importante.

E um desafio, mas é realmente positivo, pois levara a acbes e estratégias cada vez

melhores, “puxando” por cada um de nés, enquanto profissionais de marketing.

Em resumo, aponto quatro grandes tendéncias para 2024: humanizacédo, proximidade,
acessibilidade e tecnologia, que juntas, nos permitirdo ser relevantes, interessantes e
realmente proximos daqueles a quem servimos diariamente: 0s nossos shoppers e/ou

consumidores.

Falamos para pessoas, comunicamos e fazemos campanhas de
marketing com o propdésito de tocar e melhorar o dia a dia dos nossos
consumidores. Para sermos “vistos”, “ouvidos” e “compreendidos”
enquanto marca, teremos que ser cada vez mais humanos, focados e

criativos. E um desafio, mas é realmente positivo, pois levara a acdes e

estratégias cada vez melhores.
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Lia Oliveira
Marketing & External Communications Director

Nobre

Para as marcas, fazer parte da vida dos consumidores, partilhando valores, oferecendo
solucdes, sendo relevantes, protagonizando um papel efetivo como solucionadoras de
alguma necessidade, terem um proposito e vivé-lo, sdo a base de construcdo de uma
relagcdo duradoura com os consumidores nos tempos que correm. Foram-se 0s tempos
em que ter um produto ou um servico bom era suficiente. Temos que nos adaptar, nos

marcas e nés consumidores, e uns aos outros!

E nestes momentos dificeis que os consumidores mais testam os seus proprios limites,
tempos quando a diferenciacéo, seja pela qualidade, servico, valor acrescentado ou por
maiores intangiveis como os valores, propoésito ou acbes com o0 ambiente e a
comunidade, é absolutamente fulcral para as marcas se manterem como escolhas
preferenciais e ndo se deixarem substituir pelas marcas de primeiro preco ou mesmo as
marcas de distribuicdo. E é cada vez mais dificil essa diferenciacéo, trazer inovacao
disruptiva, novidades que surpreendam, e todas nés marcas, se deparam com esta
dificuldade.

Mas novos tempos estao a espreita!

A tao falada inteligéncia artificial vem para nos trazer novas ferramentas e mecanismos
que nos vao ajudar a modernizar, inovar e atualizar as nossas marcas, seja na producéo
de novos produtos, na comunicacdo, no desenvolvimento de conceitos de produtos ou

Servigos.

O desconhecido cria receios, especialmente a nés marketers, claro que sim!
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O segredo € abracar a esse receio, e torna-lo numa vantagem. Temos que nos
convencer que quando abragcarmos esse receio, € quando vamos estar disponiveis para
aprender, e assim tirar proveito da inteligéncia artificial a nosso favor e ao servigo dos

Nossos consumidores e das nossas marcas.

As nossas equipas e as pessoas nao serao substituidas pela inteligéncia artificial, mas
temos que aprender a utilizar a inteligéncia artificial. Se assim o fizermos ndo vamos
ficar obsoletos, quem ficara obsoleto serdo as equipas e as pessoas que ndo tenham
tido a “coragem” de aproveitar o potencial gigantesco da inteligéncia artificial. Essas
equipas e pessoas serao sim substituidas.

Desculpem, era suposto este texto ser sobre tendéncias. Esta ndo € uma tendéncia, ndo
€ uma tendéncia de marketing, nem € uma tendéncia do marketing na area alimentar, e
muito menos uma tendéncia de marketing para a Nobre...€ uma realidade, € a realidade

em que vamos viver, todos e todas as marcas.

Vao ser tempos desconhecidos, dos quais temos receio.
Vamos aproveita-los ao maximo para aprender!

Vamos tirar o maior partido deles! NGs e as nhossas equipas!
Vamos enfrenta-los com gosto!

Porque fazer com gosto é Nobre
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> GROSSISTA

Filipa Herédia
Head of Corporate Communications & Public Affairs

makro Portugal

No dindmico mundo do retalho, as tendéncias estdo constantemente a evoluir,
impulsionadas por alteracdes nas preferéncias dos consumidores, avancgos tecnolégicos
e mudancas no contexto econémico e social. Como lider na distribuicdo grossista, a
makro possui uma perspetiva Unica sobre as tendéncias emergentes, especialmente no
canal HoReCa, ao qual dedicamos especial atencéo.

Uma tendéncia emergente notdvel € a crescente valorizacdo das experiéncias em
detrimento de meras transacdes. No setor HoReCa, este fenOmeno é particularmente
evidente: os consumidores procuram n&o apenas visitar um restaurante, mas viver uma
experiéncia memoravel que possam partilhar com a sua comunidade. Esta mudanca de
paradigma reflete-se na forma como abordamos a oferta de servicos e produtos,

enfatizando a criagcdo de momentos Unicos para os clientes.

Continuamos a observar uma crescente integracdo entre plataformas de compra, o
online como offline, com o0s consumidores a procurar estas experiéncias hibridas.
Apesar do rapido crescimento do e-commerce, a compra presencial mantém um papel
crucial para muitos, evidenciado diariamente nas nossas lojas, pontos de contacto

essenciais com 0Ss nossos clientes.

Neste sentido, assumimos uma oferta multicanal através da integracdo perfeita e
complementar de todos os canais de venda que dispomos (Marketplace, Lojas, Food
service Delivery), mantendo a proximidade com o nosso cliente, apoiada num

atendimento cada vez mais centrado no aconselhamento e melhoria do seu negdcio.
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Neste universo de criacdo de experiéncias, ndo podemos ignorar o potencial
da Inteligéncia Artificial (IA), cada vez mais presente, revolucionando a forma
como as empresas gerem operacoes, marketing, atendimento ao cliente e

analise de dados.

N&o. A IA ndo substituird o contacto humano, sobretudo quando falamos de setores
gue vivem dele e por ele, como € a nossa realidade e dos nossos clientes. O caminho
sera sim o desta potenciacdo da Inteligéncia Artificial pela “Inteligéncia Experiencial”.
Ou seja, aproveitar o potencial da IA na antecipacdo das necessidades e otimizagao
das nossas operacfes para criacdo de experiéncias personalizadas, baseada em suas
preferéncias, histérico de compras e comportamento online dos clientes.

Na makro Portugal, estamos comprometidos em liderar este caminho, oferecendo
solucdes inovadoras que nao s6 satisfacam, mas também superem as expectativas
dos nossos clientes. Todas as solugdes que disponibilizamos s&o desenhadas para

reforcar a nossa missao: o sucesso dos nossos clientes € 0 N0sso negaocio.
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> HOTELARIA

Catarina Padua
Diretora de Marketing

Vila Galé Hotéis

2024: A INTELIGENCIA ARTIFICIAL ESTA ENTRE NOS | E MAIS UM DE NOS

Ao longo de 2024, acredito que vamos assistir a uma forte consolidacdo da
complementaridade entre a Inteligéncia Atrtificial (IA) e o Marketing. Esta assumir-se-a,
naturalmente, como mais um elemento das equipas, capaz de contribuir com ideias e de
facilitar a operacionalizacdo de tarefas mais rotineiras e time-consuming. E isso permitira
aos restantes colaboradores focarem-se mais noutras areas, da criatividade a definicao

de estratégias e procura pela inovacao.

Entre outra das tendéncias, destacaria a cada vez maior personalizacao e
segmentacao das campanhas, cirurgicamente feitas para entregarem os
conteudos que realmente interessam a cada cliente. Na hotelaria, a crescente
automatizacdao, sendo mais preditiva, permitira antecipar comportamentos e
necessidades - por exemplo, através da analise de estadas prévias, de
consumos anteriores e da informacao que cada héspede aceita partilhar,
facilitando bastante a qualidade dos servicos disponibilizados e das

experiéncias proporcionadas.

Isto, porém, sem beliscar a importancia da privacidade e da transparéncia, requisitos
essenciais para ter um bom relacionamento e merecer a confianga dos consumidores.
Na area da hospitalidade, aumentar a base de clientes fidelizados € crucial, mas sempre
garantindo que os seus dados estdo apenas connosco. E que a sua utilizacdo visa
apenas facilitar as compras por parte de quem escolhe a marca para se alojar, fazer

uma reserva num restaurante ou marcar uma massagem no spa.
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Nesta atividade, continuara também a ser fundamental ter autenticidade e credibilidade,
0 que pode ser conseguido, por exemplo, através da criacdo de uma rede de

>

embaixadores efetivamente envolvidos com a marca. Ou com a partilha de contetdos
cujo storytelling reflita os seus valores. Ou ainda com o lancamento de servigos e
produtos exclusivos, que resultem da recuperacdo de patriménio e de associacdo a
cultura.
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Por fim, gostaria de referir a relevancia do comércio social, cada vez mais presente na

industria do turismo. Também nesta area estdo a aumentar as compras online seamless,
em que, N0 mesmo ecossistema, 0 cliente consegue comprar, pagar, consultar a 43
concorréncia e ver 0os comentarios sobre cada produto ou servigo, facilitando-lhe

bastante o processo de analise.

Em termos de KPI, podemos considerar:
» Volume de conversdes/reservas no site em alojamento/servigos/produtos;

» NUmero de novas adesées ao programa de fidelizacao.

Na era das conexdes auténticas, da inovacao disruptiva e sempre em
constante evolucdo, o marketing é a ponte entre a visao e a experiéncia,
criando memdrias inesqueciveis e transformando usuarios em clientes

fidelizados.

&

Vila Gale

HOTEIS




> IMOBILIARIO

>

Angélique da Teresa
Responsavel de Marketing e Comunicacao

B. Prime
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OS IMOVEIS TAMBEM PODEM SER AMIGOS DO AMBIENTE?

Existem inUmeras tendéncias que tém vindo a impor ritmos diferentes as mais diversas

indUstrias e tém sido muitas as variaveis.

A transformacao digital trouxe um incremento de novas presencas, desde a
inteligéncia artificial, ao marketing de podcast, a comunicacao inclusiva, a criacao
de comunidades ou a realidade aumentada que tém influenciado muito o mercado
imobiliario comercial, no entanto neste artigo escolho apresentar uma tendéncia que
tem vindo, cada vez mais, a ganhar importancia: ESG — acronimo para “Environmental,

Social and Governance”.

O ESG relacionado com a preservacao do meio ambiente e a sustentabilidade,
nho que ao mercado imobiliario diz respeito tem sido uma componente que
valoriza a qualidade de vida, a saude e o bem-estar dos ocupantes, mas

também da comunidade onde esse edificio esta inserido.

Atualmente o edificado é responsavel por 40% das emissdes de gases com efeito de
estufa, sendo que no ano de 2022 os edificios do mundo inteiro emitiram 3,2
gigatoneladas de gases que provéem do funcionamento diario (aguecimento,

iluminacéo, etc.), para além da construcdo em si, manutencdo e demoligéo.

)



O funcionamento diario de um espago, como por exemplo as nossas casas, escritorios,
centros comerciais ou fabricas € 0 que consome mais energia e gera o “carbono
operacional”, dai que este elemento tem vindo a ser cada vez mais um fator decisivo,
ndo sO porque uma maior eficiéncia energética traduz-se numa poupanca de custos

efetiva, como a prépria sociedade exige uma evolugdo com menor impacto energético.

Esta componente é cada vez mais importante e influencia as transacdes imobiliarias, ja
gue cada vez mais proprietarios e arrendatarios decidem muitas transacbes e
investimentos com base no tipo de certificacdo que os imdveis tém, ou ndo; o que obriga
a que quem nao tenha, faca os investimentos necessarios de reabilitacdo para melhorar
a eficiéncia energética dos edificios e com isso captar o interesse dos inquilinos,
melhorar receitas e amortizar mais rapidamente os investimentos feitos. Este elemento
passou a fazer parte da equacéo e consequentemente parte integrante da ficha técnica
de um edificio, assim como de qualquer estratégia de marketing.

As caracteristicas ESG que comecaram por ser uma tendéncia timida sdo um dado
incontornavel e qualquer plano de comercializagcdo de um imével procura destacar este

ponto, até porque todos querem provar que os edificios podem ser amigos do ambiente.

Quando a sociedade é o motor de mudanca, o marketing aprimora essa

tendéncia e tudo se torna incontornavel.

AMI BB24
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> IMOBILIARIO

Duarte Zoio

-

¢

Head of Corporate Communications

Vanguard Properties Portugal

A REVOLUCAO DA COMUNICACAO NAO SERA ARTIFICIAL, MAS
INTELIGENTE

Contrariamente ao slogan que Fernando Pessoa compds para a Coca-cola, a
Inteligéncia Artificial entranhou-se. Semanalmente, sdo publicados relatorios e noticias
sobre o impacto desta tecnologia no setor A, B ou C, e assim por diante.

Trabalhando na area alargada da comunicacdo desde que sai da universidade — que vai
desde as relacdes-publicas ao marketing e publicidade —, acredito que a principal
tendéncia para a comunicacdo em 2024 (e proximos anos, em bom rigor) sera
inteligente, mas nao artificial; ndo sera tecnoldgica, mas sim comportamental. Falo, pois,

da aplicacéo dos principios da psicologia comportamental a comunicacao.

Aceito o argumento de que ndo estamos perante uma novidade, mas, assumo, distingo-
me de todos os aqueles que ndo seguem as bases lancadas por Edward Bernays, o pai
das relacbes-publicas, que, influenciado pelo tio — um “tal” de Sigmund Freud — aplicou
as ciéncias comportamentais (“behavioural sciences”) as suas estratégias de

comunicacao, marketing e publicidade.

Poderia dar mil e um exemplos que ilustram o potencial da aplicacdo desta ciéncia social
a comunicacéo. Contudo, cito apenas um que, embora ficcional, a larga maioria de nos
conhecera e exemplifica na perfeicdo o que pretendo transmitir: Na série Mad Men, o
marketeer Don Draper persuadiu a Kodak a associar o seu projetor as memorias intimas

e saudosas, como se fosse uma maquina de viajar no tempo da vida de cada um.
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Assim nasceu o Kodak Carousel, que teve 0 éxito que se sabe porque conseguiu apelar
as nossas emocoes. E ja percebemos — nem gque seja através de dois Prémios Nobéis
da Economia — que a larga maioria das nossas decisdes e comportamentos tém uma
base emocional; nés, invariavelmente, apenas procuramos angulos racionais para
justificar as decisGes anteriormente tomadas.

Na comunicacéo (em sentido lato), o sucesso de um produto esta menos dependente de
uma ferramenta tecnol6gica com que é difundida ou colocado no mercado. Esta, antes
sim, muito mais dependente da percecdo com que 0S conseguimos transmitir a nossa

audiéncia.

Adotando um tom provocador, recorro a outros exemplos que todos conhecemos para
demonstrar o “poder” das ciéncias comportamentais aplicadas a comunicacdo: A Nike
vende vestuario desportivo ou a possibilidade de auto-superacdo? A Apple vende
produtos de tecnologia ou status? E a Rolex? A Ferrari? E a Moét Chandon ou Louis
Vuitton?

E verdade que a tecnologia, nomeadamente a recolha e andlise de dados, permitem
conhecermos melhor a nossa audiéncia e, assim, conseguimos posicionarmo-nos
perante ela de uma forma mais personalizada. Porém, por cima disso, o toque de Midas

esta na psicologia comportamental.

Vanguard
Properties
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> LOGISTICA

Nuno Alvares Pereira
Diretor de Marketing e Vendas
DHL Express

A capacidade de adaptacdo e inovagao ditam a progressdo e resiliéncia das
organizacfes. Concretamente, a area da logistica, tem sido marcada pela inovacdo nos
ultimos anos. Basta pensar em toda a transformacédo digital e automacédo que se tem
verificado nesta indastria em prol da melhoria do servigo aos clientes. Do meu ponto de

vista, o ano de 2024 ficara também marcado por esta necessidade de mudanca.

Gen Al incontornavel

"Qualquer pessoa que navegue na internet tem acesso a muitas ferramentas de Al." -
Thorsten Kranz, Diretor de Implementacdo de Data Science, DHL.

Atualmente todas as marcas sentem a necessidade de produzir conteddo e a Generative
Al aporta valor a esta atividade, mas no setor da logistica o balanco entre eficiéncia e
autenticidade € crucial. Na DHL, compreendemos que humanizar o conteudo,
incorporando narrativas reais, € um fator critico de sucesso; ao fazé-lo, conseguimos
tirar partido da Al ao nivel de eficiéncia, mas mantemos a autenticidade que 0s nossos
clientes valorizam.

Criadores de Conteudo

O recurso a criadores de conteudo no setor da logistica permite-nos sair do registo
corporativo e aproximar as pessoas das marcas com mensagens que criam afinidade. A
colaboracdo com criadores de conteudo permite-nos passar valores de marca de forma
humanizada e emocional, alavancar as audiéncias dos mesmos para atingir novos
publicos e gerar contetudo que se destaca pela via do entretenimento.
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Queremos apresentar conteldo que ndo seja apenas centrado na marca, mas que
entregue mais valor e permita a quem nos acompanha aprender algo novo todos os
dias.

Sustentabilidade

"Sabemos que o0s nossos clientes estdo empenhados em reduzir 0o seu impacto
ambiental, por isso é importante dar-lhes os meios para o fazerem." - John Person, CEO,

DHL Express.

A sustentabilidade é um imperativo que as empresas nao podem ignorar porque, além
de fazer parte da responsabilidade corporativa, € algo que também esta no top of mind
dos clientes. Na DHL introduzimos o GoGreen Plus, uma solucédo de logistica verde com
um compromisso auténtico com a inovacéo e a sustentabilidade. O GoGreen Plus € um
produto que reduz as emissdes de carbono através do recurso a combustivel
sustentavel para a aviacdo (SAF). Como lideres no setor, aceitamos 0 nosso papel na

definicdo de um padréo de servico sustentavel na area da logistica.

Sustentabilidade e inovacdo na logistica, mais do que designios

empresariais, sdo a chave para um futuro responsavel.

1iElDAllllI"

A A Gy —
Express
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>> MARKETING E COMUNICACAO

Alexandra Navarro
Client Managing Director
SAMY Alliance

Tiago Strecht
Growth Managing Director
SAMY Alliance

O contexto do marketing internacional esta a passar por uma transformacao dinamica,
com um crescente énfase na automacao e personalizacdo através do uso da inteligéncia
artificial, uma mudanca que acontece nas plataformas de redes sociais, que gera um
aumento nos orcamentos de marketing e que € um auxilio crescente na medicdo do
impacto ambiental. Estas tendéncias refletem a adaptacdo continua das empresas a um
ambiente de marketing evolutivo, bem como uma maior consideracdo da
responsabilidade social e ambiental nas estratégias que as mesmas adotam.

A Inteligéncia Artificial é incorporada em cada vez mais departamentos
de marketing

Da geracdo de conteudo a personalizacdo estratégica, a IA é incorporada de forma
proeminente na melhoria da experiéncia do consumidor, na geracdo de conteudo e na
segmentacao de anuncios. A integracdo de chatbots e assistentes virtuais surge como
um fator chave na otimizacdo do atendimento ao cliente, enquanto a andlise preditiva e a
analise de sentimentos baseadas em IA surgem como ferramentas para refinar

campanhas publicitarias e avaliar o impacto ambiental.
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A tecnologia e a sua importancia na producao de contetido

A adocdo de IA na geracdo de conteudo aumentou substancialmente. Varias
plataformas estdo na vanguarda da revolucdo na criacdo de conteudo. Esta tecnologia
permite inovacdes significativas, como a capacidade de gerar conteudos de video em

tempo real e exploracdo de oportunidades no dominio da realidade aumentada.

Campanhas publicitarias eficazes: segmentacao e otimizacao de anuncios

Plataformas como o TikTok, Twitch e YouTube beneficiam de algoritmos alimentados
por IA gque permitem a personalizacdo de anuncios, publicidade direcionada e com
seguimento em tempo real. Ao adaptar-se a experiéncia do utilizador nas redes sociais,
a IA otimiza de forma abrangente o impacto de cada investimento publicitario, com
tendéncia para crescer e adoptar Instagram e Google como principais canais. Seguir-
se-d0 YouTube e TikTok, com a sua capacidade de viralizacdo e alcance massivo a
novos utilizadores.

Instagram, o lider das redes sociais

A plataforma Instagram destaca-se como lider indiscutivel, seguida pelo Google,
YouTube e TikTok. As marcas manifestam uma clara preferéncia por incorporar os reels
nos seus perfis de Instagram como ferramenta essencial para a sua estratégia. Por outro
lado, o WhatsApp Business e a Twitch apresentam oportunidades promissoras para
estratégias de engagement Unicas e diferenciadas. Com uma tendéncia de crescimento
constante, o marketing de influéncia continua a ganhar relevancia e os micro
influenciadores, com publicos menores mas altamente conectados, desempenharao
um papel proeminente no cenario publicitario em 2024. Este fendmeno evidencia um
reconhecimento crescente da eficacia e autenticidade que estes influenciadores trazem
as estratégias de marketing.

Compromisso com a sustentabilidade e consciéncia ambiental

A medicdo do impacto ambiental € considerada crucial, embora subsistam desafios
notaveis, como a falta de servicos de medicdo especializados e os custos associados.
Apesar destes obstaculos, existe um compromisso crescente com a sustentabilidade.

_|
m
pd
o
m
pd
Q
>
n
T
>
2
>
N
o
N
SN




»
)

»

)
)

Para enfrentar o ano de 2024, propomos 5 mandamentos estratégicos:

Abracar a transformacéo digital
Diversificar o marketing mix
Otimizar orgamentos com uma abordagem positiva

Integrar holisticamente as estratégias de marketing

Tomar decisdes baseadas em dados sélidos

Estes principios sdo uma premissa essencial para as marcas que procuram uma

posicao forte no ambiente dinAmico e competitivo que atualmente se vive na area

do marketing.

SAMY

A L L | A N &€ E
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>> MARKETING E COMUNICACAO

Maria Joao Soares
Diretora Geral
JLM&A

NAO E SO A EVOLUCAO DIGITAL A CRIAR TENDENCIAS DE MARKETING

Entramos em 2024 num mundo novo, desenvolvido, evoluido e moderno. Os avancos
tecnoldgicos que o mundo tem conhecido levaram varios setores da nossa economia a
outros patamares, o marketing incluido. Mas este novo paradigma a que as empresas
em geral, e as desta area em particular, se tém de adaptar ndo foi criado sO pela
extraordinaria evolucdo tecnoldgica dos ultimos anos — h& outros fatores que estédo a

influenciar o marketing atual e futuro.

Recentemente, o pais dedicou alguns momentos da sua atencdo a uma campanha
publicitaria que deu muito que falar. O IKEA aproveitou a situacdo politica nacional para
lancar uma campanha nas ruas baseada no humor e no sarcasmo. Neste caso, também
houve necessidade de uma boa dose de coragem e audacia. Usar episodios politicos
tdo delicados e tdo atuais para campanhas deste género era algo a que ndo estavamos
habituados. Nao saberemos se a reacdo do pais em geral, e, em especial, da classe
politica e jornalistica, seria a mesma ha alguns anos, mas é muito provavel que nao. A
forma como esta campanha foi encarada pelo publico e até por outras marcas — que
acabaram por ir atras — sugere alguma evolucdo do pais, indiciando também o
amolecimento de um conservadorismo demasiado rigido que marcou as Ultimas

décadas.

Ou seja, no inicio do ano fomos ja confrontados com, potencialmente, uma grande

tendéncia do marketing para 2024.
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E nao foi criada pela tecnologia ou pela tao falada inteligéncia artificial (IA). No caso do
marketing, soltar amarras e dar uso a audacia € o que pode verdadeiramente marcar
esta area trazendo-a para niveis semelhantes ao que se vé internacionalmente. Isto

parece, felizmente, estar a acontecer em Portugal.

Apesar disso, a evolucdo tecnoldgica € um tema incontorndvel. A inteligéncia artificial e
o machine learning estdo a desempenhar papéis centrais no marketing moderno. As
analises de dados e a personalizacdo em tempo real estdo mais sofisticadas a cada dia
gue passa e algoritmos preditivos alimentados por IA estdo a ajudar as empresas a
compreender melhor o comportamento dos consumidores, antecipando as suas

necessidades e oferecendo experiéncias mais personalizadas.

Também a realidade aumentada ou virtual cria toda uma nova experiéncia, permitindo
aos consumidores experimentar produtos virtualmente e a distancia antes de os
comprar. Pelo que podemos esperar cada vez mais conteudo interativo, com 0s
consumidores a procurar experiéncias mais envolventes e participativas. A forma como
se tem respondido a esta procura € através de videos interativos, pesquisas em tempo
real, quizzes e outros formatos envolventes, ou seja, contelldos que permitem criar uma

ligagdo mais proxima entre consumidor e marca.

Mas a inovacdo também traz desafios. E estes prendem-se, essencialmente, com a
garantia da privacidade e a seguranca dos dados partilhados. Temos, sem duvida,
assistido a uma crescente preocupacdo das organizacdes em relacdo a esta matéria,
adotando praticas mais éticas e regulacao propria no que respeita a recolha e uso dos
dados dos consumidores. No entanto, a nivel comunitario e nacional, a regulacéo ainda
tem um longo caminho a percorrer para garantir a nossa privacidade e seguranca. Tém-
se verificado alguns passos, mas sédo ainda demasiado pequenos em comparagao com

a dimensao da revolucao tecnologica em curso.

JIM
&

CONSULTORES
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>> MARKETING E COMUNICACAO

Guadalupe Monfreitas
Managing Partner

Peneloppe

NA ERA DA COMUNICACAO COM PROPOSITO HA QUE CRIAR
RELACOES FORTES COM A COMUNIDADE

Vivemos numa era em gue as pessoas ja ndo se deixam levar por qualquer grande
campanha que nédo resulte num impacto significativo nas suas vidas. As pessoas
procuram proximidade, relacdo e conexdes genuinas com as marcas. Neste contexto,
falamos de um ponto crucial: a comunidade. Atualmente, a estreita ligacdo entre as
marcas e a comunidade ndo se trata apenas de uma estratégia, trata-se de uma

necessidade imperativa para 0 sucesso.

As comunidades sao, hoje, as grandes impulsionadoras da cultura, especialmente
quando temos influenciadores e canais de comunicagdo social com forte impacto
associados as mesmas. Possuem o poder de se conectarem profundamente com os
consumidores, estabelecendo relacbes positivas, mas, também, facilitam a compreensao
das verdadeiras necessidades e expectativas do publico. Através delas, é possivel
conhecer a fundo as marcas e, acima de tudo, conquistar um espag¢o marcante nas suas

preferéncias.

Neste setor em que operamos, da comunicacdo estratégica, a proximidade com
diferentes facetas da comunidade ndo é apenas uma tendéncia, mas, sim, uma
necessidade essencial para o sucesso. Estabelecer relacbes solidas com Media e
Influenciadores estratégicos para a area de negdécio e para o contexto especifico, cria
uma conexdo genuina e fortalece a identificacdo do publico com a marca, o que,
consequentemente, gera uma forca enorme para o produto ou servico.
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Com a multiplicidade de canais que temos a disposicao diariamente, neste mundo cada
vez mais digital, é preciso tornar critica a escolha de quais utilizar, sem esquecer que é
necessario existir uma familiaridade marca-canal. A personalizacdo tornou-se o grande
ponto que destaca uma marca das restantes concorrentes, por isso, estratégia de
comunicacdo deve ser direcionada e alinhada aos valores e identidade da marca. A
marca e o canal tém de se identificar um com o outro a 100%. Reforcar também que,
assim como em qualquer relacdo, a manutencdo € crucial. Ndo basta conquistar a
lealdade do consumidor, a relacdo tem de permanecer continua para que se mantenha o

compromisso e a relevancia.

Construir e manter relacdes soélidas com a comunidade ndo € apenas uma pratica
recomendada, € uma das principais receitas para o sucesso. Cada intencdo molda
percecdes, as relacdes superam expectativas e, sO assim, se consegue garantir uma

narrativa de marca auténtica e eficaz.

>
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>> MARKETING E COMUNICACAO

Lourenco Vieira da Cruz
Diretor
Tux Events BU da Tux&Gill

CONSTRUINDO O FUTURO DOS EVENTOS, COM RECURSO A
INTELIGENCIA ARTIFICIAL.

Ainda sem conhecer o output final da edicdo de 2024 do E-book da CCIP, certamente

este ndo sera o Unico texto sobre inteligéncia artificial.

Irei, ainda assim e sabendo que ndo serei o Unico, falar desta ferramenta, mas
sobretudo do seu uso na minha area de especialidade. Eventos corporativos e ativagdes
de marca. 2024sera um ano crucial charneira, impulsionado principalmente pela

presenca crescente da IA enquanto ferramenta incontornavel de trabalho.

No entanto, a medida que abracamos quaisquer inovagdes tecnoldgicas, surge sempre a
preocupacdo de perdermos a esséncia humana e criativa, algo que sempre foi central

para qualquer ferramenta de comunicacao, seja num spot televisivo ou hum evento.

A ideia deste texto reside no facto de ser importante estar atento a estas tendéncias
emergentes, mas, sobretudo, sobre a valorizacéo da criatividade dita “pura”.

Sendo a IA uma ferramenta de resposta “inteligente”, esperamos entdo que seja usada
para a melhoria da principal missdo de um evento: a experiéncia do publico.
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Por isso, corremos o risco que seja usada em todas as fases do desenvolvimento de
uma proposta: na procura de insights, no desenvolvimento estratégico, no racional
criativo, nas consequentes respostas ao mesmo: nos claims, keyvisuals, 3D,
implantacdes, guibes, programacfes artisticas, nos refinamentos, e até mesmo na

entrega final.

Podem ainda estar presentes nos proprios eventos em si, desde a personalizacdo de
interacbes até a analise premunitiva do comportamento humano para maximizar o

engagement de uma ativagao.

No entanto, este avanco, vem acompanhado da possibilidade de perdermos a
autenticidade e a conexao emocional que os eventos ao vivo proporcionam, acredito eu,
por até agora, terem sido sempre pensados por pessoas e correrem 0 risco de passarem

a ser pensados por maquinas desprovidas dessa mesma emocao.

Acredito ainda, que muitas agéncias ja fazem o uso de IA nos seus projetos, e
tendencialmente o seu uso ird aumentar, ndo diminuir. Nés na Tux&Gill ja usamos.

Tradicionalmente, a criatividade em eventos é feita por pessoas que criam estratégias,
conceitos, guides; que criam imagens e contetdos impressionantes, com histéria, com
surpresa, com magia — concretizados pela combinacdo de diversas ferramentas fisicas,
gue vao desde o uso de AV’s (som, luz, video, movimentos mecanicos), passando pelo
uso de recursos humanos (bailarinos, atores, promotores, artistas), até producdo grafica

e cénica.

Agora, a inovagado e a criatividade caminham para serem concretizados pela melhor
construcao dos inputs fornecidos a IA, pelos melhores prompts de meia ddzia de linhas

gue conduzem a outputs vazios de emocao.

Acredito por isso que, para preservar a autenticidade dos eventos, e a sustentabilidade
das agéncias enquanto negdcios que exploram a relacdo entre a uso de recursos
humanos e vendas, é imperativo implementar certificacbes que atestem a origem

humana do desenvolvimento criativo.

>
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“Selos” de certificagdo tém de existir, indicando a auséncia de contribuicoes

significativas de IA, valorizando assim o uso primordial do fator humano. “Selos” de

>

criatividade “pura”, que devem tornar-se um fator de diferenciacdo, estabelecendo
termos de comparacéo justos, podendo inclusivamente estar presentes como exigéncia
do cliente em briefing e/ou justificar disparidades de preco (entre propostas com IA e
propostas com o dito selo).
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Em 2024, o futuro dos eventos sera por isso moldado pela
simbiose entre a inteligéncia artificial e a criatividade humana

mas também pela valorizacdo do seu ndo uso.

Tl &Gill.



>> MARKETING E COMUNICACAO

Mafalda Marques
Founder & CEO

Media em Movimento
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TENDENCIAS DE COMUNICAGCAO INTERNACIONAL: PENSE
GLOBALMENTE E AJA LOCALMENTE

Quando uma empresa decide expandir a nivel internacional, deve conhecer
bem o mercado-alvo, entender a cultura e sensibilidades especificas,

conhecer a concorréncia e... comunicar como os locais.

A nivel internacional, muitos negécios morrem na fronteira pelas barreiras culturais.

Quem ignorar isto, saira fracassado. Assim, é fundamental:

Produzir conteudo digital localizado
Sejam estérias, videos, tutoriais ou testemunhos, é importante adaptar o conteddo as
necessidades e preferéncias dos consumidores locais, na lingua nativa. Isso envolve a
criacdo de conteudo relevante e personalizado, tendo em consideracdo aspetos

culturais, linguisticos e sociais especificos de cada mercado.

Investir em comunicac¢do mediatica local
Mais do que contactar jornalistas internacionais no mercado alvo, é a oportunidade de
contar a sua estéria em entrevistas, reportagens e artigos de opinido. Deixe que as

noticias falem pelo seu negdcio. Invista na Reputacéo;.

Realizar parcerias e acoes de Relacdes Publicas
As empresas devem procurar parcerias locais, organizar eventos, colaboragcdes com
influenciadores locais ou lideres de opinido para mostrar os seus produtos ou servicos
em mercados internacionais. I1Sso permite que as marcas alcancem um publico mais

amplo e estabelecam conexdes auténticas com os consumidores locais. >>



Apostar em campanhas digitais locais
Para produtos ou servicos, teste 0 mercado, faca a sua proposta de valor e impacte o

publico internacional de forma mais envolvente e auténtica. O digital € mais rapido e

mensuravel.

Recolha feedback do mercado
Por escrito ou em video, dos colaboradores, parceiros e consumidores, meca o impacto
gue a sua marca tem no mercado-alvo com dados concretos que o permitam melhorar.

S6 assim vai conseguir ouvir 0 mercado de viva-voz e servir com autenticidade.

Trabalhar em rede é fundamental para o crescimento sustentado nos mercados alvo, dai
gue, ter um parceiro no mercado de origem que apoie na estratégia de comunicacao
internacional € crucial para supervisionar a implementacdo da estratégia e simplificar a
sua tomada de decisédo ao longo de todo o processo.

Seja, pense e faca diferente. E isso que distingue e tornara o seu

negodcio unico.

>
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) MARKETING E COMUNICAGAO

Pedro Lago de Freitas
Partner

Brandworkers

Este ano, na minha opiniao, as tendéncias de Marketing para 2024 no setor
dos Eventos, da Publicidade e da Construcao de Marcas em geral vao

resumir-se a... Revolucao da Inteligéncia Artificial!

Esta forca transformadora que ja vai moldando, de forma inédita, as estratégias de
marketing e comunicacdo de varias marcas, que assegura eficiéncia e que produz
resultados e insights inovadores, tem tido, até agora uma “adesdo” relativamente lenta
no nosso mercado. A novidade aliada a desconfianca e a tradicional resisténcia a
inovacao tem destas coisas! Mas este ano, ja com mais conhecimento sobre 0 assunto,
com provas dadas ao nivel da otimizacdo dos recursos, do tempo e, claro esta, com
(bons) resultados a vista, € muito provavel que 2024 seja o ano da Revolucédo da IA na
area da comunicacao.

Eventos cada vez mais personalizados e Imersivos, impulsionados pela IA e pela
realidade virtual. Vamos assistir a cada vez mais frequente integracdo de tecnologias
imersivas e virtuais para a criacdo de experiéncias hibridas, combinando elementos
presenciais e online e que vao permitir oferecer uma amplitude de alcance sem
precedentes. Plataformas interativas, realidade aumentada, transmissdes 3D,
capacidade de personalizacdo e ajustes dinamicos em tempo real. Bem-vindos a um
admiravel mundo novo!
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Publicidade Preditiva e Personalizada. Em 2024 a publicidade serd cada vez mais
assente na previsdo de comportamentos do consumidor. O recurso a algoritmos mais
avancados que analisam padrdes de navegacao, historicos de compras e interacdes
sociais vAo permitir antncios “Taylor made” em tempo real. As agéncia criativas vai
exigir-se a capacidade para acompanhar esta evolucdo, com formatos cada vez mais
focados no digital e com uma capacidade de reacdo, de adaptacdo e de execucéo

verdadeiramente supersonical

Construcdo de Marcas potencializadas pela IA. A constru¢cdo de marcas ganhou uma
nova dimensédo com a inteligéncia artificial. Algoritmos que analisam sentimentos online,
previsdo e até criacdo de tendéncias e reacdes do consumidor... Cada vez mais a
personalidade da marca serd refinada continuamente para garantir uma conexao
auténtica e dinamica com o publico. Também aqui sera a flexibilidade e a capacidade de
resposta das agéncias que vai determinar o sucesso das mesmas. Sera tudo em “live” e

as agéncias terdo que acompanhar!

Serd a minha previsdo demasiado futurista? Sera que caminhamos neste sentido mas
ainda estamos longe de mudancas téo radicais? Sera a revolugcdo travada por outros
movimentos como ja vimos acontecer com tantas outras revolu¢des? N&o sei responder
com certezas mas na minha opinido € para aqui que caminhamos e, acreditem ou néo,

ao conversar com uma ja famosa plataforma de IA, percebi que “ela” concorda comigo!

73 WORKZRS

Comunicacao 360°
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MARKETING E COMUNICACAO

Miguel Vicente
CEO
Made2Web

O Marketing Digital € hoje uma parte integral da estratégia de qualquer empresa e esta
em constante desenvolvimento e evolugcdo para fazer face as alteracbes das
necessidades dos consumidores e organizagdes. Ao olharmos para 2024 existem
algumas tendéncias que vao influenciar as estratégias e taticas que o Marketing vai

utilizar.

Personalizacao com Inteligéncia Artificial (1A)

A inteligéncia artificial estda a revolucionar os esforcos de personalizacdo na
comunicacéao e interacdo com os consumidores e em 2024 espera-se que 0s algoritmos
de IA sejam ainda mais sofisticados permitindo ao Marketing analisar vastas
quantidades de dados para ter um melhor entendimento dos comportamentos dos
clientes. O resultado sera o desenvolvimento de conteudo, anuncios e experiéncias
hiper-personalizadas, conseguindo assim uma maior ligacdo entre as marcas e 0S

consumidores.

Optimizacao da pesquisa por voz
Com a crescente prevaléncia de equipamentos ativados por voz e de assistentes
virtuais, vai ser necessario optimizar a pesquisa por voz. O Marketing vai complementar
as suas estratégias de SEO com a conversagdo, palavras chave ‘long-tail’ e
proporcionar respostas concisas e com valor para o cliente. Esta tendéncia sera crucial
para assegurar a visibilidade das marcas e a sua relevancia nos motores de pesquisa.
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Integracado de Realidade Aumentada e Realidade Virtual

A evolucao destas tecnologias permite ao Marketing proporcionar experiéncias imersivas
aos seus clientes e dessa forma aumentar o capital de relacionamento com a marca.
Estas tecnologias vao trazer novas formas de demonstrar produtos e facilitar a sua
escolha. Apenas a titulo de exemplo e ainda de forma emergente, as lojas on-line de
moda ja comecam a permitir que 0s seus clientes consigam visualizar os seus produtos
e 0 impacto visual no seu corpo sem terem que se deslocar, facilitando as suas

escolhas.

Conteudo de Video

A producdo de contetdo de video continuara a evoluir e a seguir a tendéncia de
crescimento ja sentida em anos anteriores com os videos de formato curto e o
‘streaming’ a ganharem cada vez mais importancia. Contudo, a necessidade de
monetizacdo dos video por parte das plataformas vai privilegiar uma maior duracéo para
os videos curtos para conseguirem introduzir mais anuncios. Cada vez mais, a
autenticidade do conteudo fara diferenca na captura da atencdo das audiéncias e na

fidelizacdo as marcas.

Conteudo efémero e ‘stories’

A natureza breve deste tipo de conteddo continuara a desenvolver-se por criar
autenticidade, sentido de urgéncia e encorajar interagdo em tempo real. O desafio do
Marketing sera o de criar conteldo atrativo para aumentar a relacdo com as suas
audiéncias.

Sustentabilidade e Responsabilidade Social

Em 2024 a tendéncia dos consumidores na sua preocupacdo com a sustentabilidade e
responsabilidade social ira aumentar e as estratégias de Marketing digital tém que refletir
0 compromisso das empresas com estas causas. As marcas que forem capazes de
comunicar e incorporar praticas de sustentabilidade nas suas mensagens conseguiréo

interacées mais fortes com os seus clientes.

>
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Em 2024, o ecossistema do Marketing Digital sera caracterizado, com alias como tem

>

sido nos dultimos anos, por inovagdo, personalizacdo e um foco reforcado na
sustentabilidade. As empresas que estiverem a par destas tendéncias terdo mais
facilidade em manterem-se competitivas num ambiente digital extremamente dinamico.
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André Gerson
CEO
GCIMEDIA Group

MAIS EXPERIENCIAS PARTILHADAS E MAIS LIGAGOES EMOCIONAIS

Mergulhados em mais um ciclo de crises e noticias preocupantes a nivel global, a
comunicagdo no proximo ano continuara a ser um dos pontos de unido entre o0s
consumidores, através da criacdo de experiéncias passiveis de serem partilhadas e com
uma carga emocional que se quer positiva. Vai certamente existir espaco a mais
community-driven experiences, como foi o caso do filme da Barbie, em que as pessoas
partilharam momentos em tons de rosa. De forma natural e auténtica, o publico quer
interligar-se a marcas que Ihes trazem maior leveza a vida e que as entretenham de
forma dindmica. A autenticidade e positividade junta-se o conteldo interativo e que
envolve as pessoas, como a participacdo em experiéncias imersivas que tém

inclusivamente mais potencial de alcance organico.

Se a este cenario adicionarmos as fake news, a desinformacéo associada a muitos dos
desafios que o mundo enfrenta, e o uso de IA na comunicacdo, temos uma grande
oportunidade no mundo da comunicacdo: potenciar marcas/organizacdes como
realmente genuinas, relacioniveis e humanas. Juntando a esta equacéo os dados e a
performance que a IA pode trazer, temos como resultado a confianca para uma relacao
mais solida com as audiéncias. O lado humano, aliado a conteudos crediveis, vai
continuar a ser uma tendéncia, seja através do marketing de influéncia ou de podcasts
em franco crescimento. Voz e imagem humanas, conversas reais, partilhas de vida e
conhecimento lado a lado, sem a edicdo que retira a espontaneidade, em 2024 este
formato de conteudos vai continuar a ser uma realidade e uma oportunidade para a
industria de RP - permitindo posicionar assuntos de uma forma mais proxima das
pessoas e dentro de nichos.
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Seguindo a autenticidade dos conteudos, de entretenimento e com uma expressao
humana nos videos, vamos continuar a observar também a evolucdo das redes sociais
neste registo, nomeadamente o TikTok. A autenticidade que o utilizador procura é de tal
ordem, que mesmo as novas estratégias de Social Commerce parecem respeitar essa
vontade. A integracdo de funcionalidade de compra direta nas redes sociais sera cada
vez mais natural na forma como as pessoas descobrem e compram os produtos. Veja-se
0 caso do TikTok que estuda a venda de produtos em videos que inicialmente ndo tém
relagdo com compras. Portanto, a IA identifica itens em videos e direciona o0s
utilizadores para a area de compras. 2024, seréa certamente um ano que trara novidades
neste campo e que representara uma nova forma de comunicar com as audiéncias.

Comunicar com propédsito é estabelecer a conexao entre as pessoas e

construir pontes mais positivas e inspiradoras.

>
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QUER-SE DIZER, EU E MAIS BOLOS

Lembram-se do José Manuel Garcia Marques Severino? Claro que se lembram, mas
nao estdo a ver. Agora olhem para o titulo e com mais esta pista adicional — € uma das
personagens mais emblematicas criadas pelo Herman —, chegam la, ndo chegam? Mas
ja vamos aos bolos, s6 para dizer que o tema esta mais uma vez relacionado com a
Sociedade da Informac&o em que vivemos e a sua relacdo com a forma como vemos e
fazemos Marketing. Sei que ja leram sobre isto vezes sem conta, mas como vamos ter
pastelaria aqui pelo meio, pode ser que vos abra o apetite.

Correndo o risco de ser demasiado simplista, vou categorizar a forma como se

tem olhado para esta ligacao, recorrendo a trés bolos:

“Cereja no topo do bolo”, em linguagem publicitaria diz-se “Nice
to Have”. Aqui o bolo € um qualquer e é secundario. Era a
campanha mais do mesmo e o0 que gueriamos era aparecer na TV,
muito focados em debitar informagdo sem uma ideia ou um
conceito por tras. E depois, de forma acessoria, faladvamos de
plataformas, tinhamos o boom do e-commerce. Era tudo mais

estético, as plataformas néo falavam umas com as outras e nao

fomentavam o efeito de partilha, quanto mais darem-nos a

oportunidade de criarmos 0 nosso préprio conteddo.

)



Andavamos todos ocupados a fazer anuancios de televisdo, com um discurso num soé

sentido, da marca para o consumidor, e tudo o que se fazia nos canais digitais eram

>

declinacbes e pouco mais. O Digital ndo fazia parte do bolo, estava ali apenas para
enfeitar, dar um arzinho da sua graca e o marketeer dizia que ja estava na crista da

onda. Até ja sabia dizer “banner”, vejam la bem.
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“Bolo Xadrez” ou, no tal jargao publicitario, “Must Have”.
Depois chegaram as gavetas e todo o marketeer arrumava o

seu pensamento distribuindo-o por cada uma delas: ou era o
Above vs o Below ou eram as Ativacdes e o Marketing
Relacional ou a Mass Media e por ai fora ou o Digital que ja
ganhava importancia para fazer parte do bolo. Em vez de

imaginarem um armario com estas gavetas, pensem num bolo

xadrez que tem perfeitamente identificado cada um dos seus

elementos: o pdo de |6, o chocolate, tudo estruturado e arrumado. Foram tempos
inglérios em que falavamos por canais metendo a carroca a frente dos bois: primeiro
os ditos e depois é gue discutiamos a estratégia. O Patrick Collister, farto disto tudo,
até dizia “we are channeled”.

“Petit Gateau”, em dialecto publicitario “Have it blended and

spread it”. Agora vivemos momentos muito mais interessantes em
gue a estratégia, as ideias, 0s conteudos e a narrativa estédo
incluidos, a media e a tecnologia andam de méos dadas logo
desde o inicio de cada desafio. Misturam-se, portanto. '
E como um Petit Gateau quando chega quente & mesa. Abrimo-lo
com uma colher e ndo se conseguem identificar os ingredientes porque foram
agregados desde o inicio. Foram integrados de forma convergente na receita para nos
criar aquela boa sensagéo nos sentidos.



A beleza de tudo isto é que, tal como num Petit Gateau, quando o chocolate se
espalha, no Marketing acontece o mesmo. A conectividade, leia-se a internet e as
plataformas, fomentam um efeito de partilha e as mensagens também se espalham
dando a possibilidade a cada um de nds para criar e disseminar o que lhe vai na alma.
Temos uma participacéo ativa na vida das marcas e somos, para o bem e para o mal,

0S Seus principais mensageiros.
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E néds, a Milford e o nosso parceiro tecnolégico, a Mindshaker, € o que andamos a
fazer em cada desafio: trabalhamos desde o inicio para fazermos Petits Gateaux. A
semelhanca do Zé Severino, também somos mais bolos. 71
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Partner & CEO
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HUMANIZAR O ARTIFICIAL

Quando o tema sdo tendéncias de marketing, a Inteligéncia Artificial tera sido

provavelmente a que mais cresceu nos ultimos anos. E este ano ndo sera excecao.

De facto, prevé-se que em 2024 a Inteligéncia Artificial continue a ganhar terreno e a
estar mais presente nas nossas vidas, especialmente através da sua presenca em
chatbots e assistentes virtuais. E um maravilhoso mundo que se tem vindo a descobirir,
com a possibilidade de as marcas darem aos seus consumidores uma resposta em

tempo real.

Mas néo sO... A integragcdo da realidade virtual e da realidade aumentada vai também
permitir oferecer experiéncias unicas, sobretudo no envolvimento dos consumidores com
as suas marcas. Gracas a estas tecnologias, serd cada vez mais comum experienciar

produtos sem sair de casa, criando verdadeiras experiéncias sensoriais.

Também a par das tendéncias dos ultimos anos, assistimos a uma cada vez maior
personalizacdo destas experiéncias... cada consumidor é Unico e espera gque as marcas
olhem para si como tal. S&o cada vez mais os dados que as marcas podem obter e uma

comunicagédo massificada vai fazendo cada vez menos sentido.

Os short videos vao seguramente continuar a crescer, continuando a ser um dos
conteudos mais desejados, com a particularidade de serem cada vez mais populares
nas comunidades.
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A criagdo de comunidades onde se alinham opinides € alias outra das tendéncias que ira
crescer... grupos de pessoas com 0S mesmos interesses que querem relacionar-se entre
si e com marcas. E por isso que a presenca das marcas nestas comunidades se tornara

obrigatoria.

Deixo para o fim aquela que serad ndo s6 uma tendéncia, mas o verdadeiro desafio para

2024 e para os proximos anos: a Humanizacéo da tecnologia.

Sao imparaveis e muitas vezes até imprevisiveis 0s avancos tecnolégicos a que
assistimos diariamente, sendo natural que 0s processos sejam cada vez mais
automatizados. Mas isso nao faz com que a componente humana desapareca. Antes

pelo contrario.

E um paradoxo interessante e verdadeiramente desafiante: “Humanizar o artificial”. As
marcas tém de centrar cada vez mais a sua abordagem no consumidor e fazé-lo de uma
forma auténtica. Os consumidores ndo querem apenas comprar um produto, querem
saber mais sobre a histéria da marca, de onde vem, quais 0s seus valores e

sustentabilidade. Os contetddos querem-se relevantes e auténticos.

Conseguir comunicar emoc¢des com autenticidade e transparéncia serd fundamental
para que se criem as tdo desejadas relacbes de confianca entre marcas e
consumidores. S&o grandes os desafios que se colocam a marcas e marketeers nos

proximos anos.

4APPY
3RANDS
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Jorge Cunha
Senior Digital Marketing Analyst
IT Tech BuZ

ANALISE DE MARKETING DIGITAL: TENDENCIAS E ESTRATEGIAS PARA
REALIZAR EM 2024

Este é 0 ano de grandes mudancas, é crucial para os profissionais de marketing digital,
CMOs e decisores focarem nas principais tendéncias da analise de marketing digital

para 2024 e mais além.

Os nossos Dados (First-Party)

Com o aumento das preocupacdes com a privacidade e regulamentos como o GDPR e
CCPA, a dependéncia de dados "First-party”, torna-se essencial. Pois oferece melhor
controle e conformidade, garantindo a confianca do consumidor. Saiba mais sobre

estratégias de first-party data.

Para ter sucesso e para coletar efetivamente dados “first-party”, as empresas devem
focar em criar interagcbes que agreguem valor, onde o0s clientes e potenciais estéao
dispostos a partilhar os seus dados. Isso inclui experiéncias personalizadas, programas

de fidelidade e comunicacéao transparente sobre o uso dos dados.

» Prés: Maior conformidade com a privacidade de dados, maior confianca do cliente e
insights de marketing mais precisos e relevantes.

) Devemos ter em atencao: Requer mais esforco para coletar.
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Integracao de Dados (CRM, POS, Programas de Fidelidade)

A importancia de Integrar varios dados da jornada do consumidor como o CRM, POS e
programas de fidelidade pode fornecer uma visdo holistica da jornada do cliente,
levando a uma tomada de decisdao mais informada. Descubra como, a propomos no

Nnosso artigo sobre a integracdo de CRM e POS.

Estrategicamente utilize ferramentas, como o Google Tag Manager e Firebase para uma
integracao perfeita tendo em conta os dados de recolha e ativacdo de campanhas.
Garanta que os formatos de dados e KPIs sejam padronizados em todos os sistemas
para uma analise precisa, ou seja, a implementacdo devera ser com o datalLayer para
que possa ser um diciondrio de dados usado por diferentes ferramentas web e se
consiga ter processos para a manutencao.

» Proés: Oferece uma visdo de 360 graus das interacbes com o cliente, melhora o

direcionamento e a personalizagéo, e melhora a experiéncia do cliente.

) Devemos ter em atencdo: Pode ser complexo implementar e requer uma governanga
de dados adequada para manter a qualidade dos dados.

Treino de Equipas para Tomada de Decisdes Baseada em Dados

Necessidade de capacitar as equipas com as habilidades e ferramentas para analisar
dados de forma independente garante uma tomada de decisdo mais rapida e eficaz.
Explore mais sobre equipas orientadas a dados.

Na abordagem, invista em formacdo e ferramentas (como o Google Analytics 4) que
simplifiquem a andlise e interpretacdo de dados. Incentive uma cultura de literacia de

dados e aprendizagem continua.
»Prés: Leva a uma estratégia de marketing mais agil e responsiva, aproveitando insights
diversos de toda a organizacgdao.

) Devemos ter em atencao: Requer tempo e recursos para formacdo e pode
inicialmente abrandar processos a medida que as equipas se adaptam.

>
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Garantir a Qualidade de Dados

Relevancia: Dados de alta qualidade sdo fundamentais para analises e previsbes

precisas. Os essenciais de qualidade de dados podem orienta-lo.

Método: Faca auditorias e limpezas de dados regularmente, e estabeleca politicas
estritas de coleta e gestao de dados.

» Prés: Resulta em insights mais confiaveis e acionaveis, reduzindo o risco de decisdes

equivocadas.

) Devemos ter em atencao: Pode ser intensivo em recursos e requer um compromisso

continuo.

Analise de Marketing mais avancado usando IA

fundamental na andalise de grandes conjuntos de dados e fornecimento de insights
preditivos. Para mais, veja IA em Analise de Marketing.

Implementacao: Comece com ferramentas alimentadas por IA para tarefas especificas
como segmentacdo de clientes ou andlises preditivas. Integre gradualmente a IA em
estratégias mais amplas a medida que a familiaridade e confianca aumentam.

» Prés: Melhora a eficiéncia, proporciona insights mais profundos e possibilita marketing
preditivo.

) Devemos ter em atencao: Requer um certo nivel de expertise técnica e compreensao
dos principios de IA.

Em resumo, a medida que avangamos para 2024, o foco deve estar em alavancar dados
de primeira parte, integrar varios pontos de dados, capacitar equipas, garantir a
gualidade dos dados e incorporar gradualmente a IA na analise de marketing. Esta
abordagem ndo s6 esta alinhada com as tendéncias atuais, mas também prepara as

empresas para futuros avancos no campo.
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Lembre-se de que o Google Chrome vai descontinuar os cookies de terceiros e 0s
desafios de privacidade estdo a aumentar, portanto, adotar estratégias de "1st party"
deve ser uma abordagem integrada ao inbound marketing, como o marketing de
conteudo na criacéo e distribuicdo, e se ndo tiver contetdo, ndo estara nas respostas de
chatbots e pesquisas generativas de IA. Prepara-se com consultores especializados e

independentes, pois fara uma grande diferenca.

Veja o caminho que pode fazer para Data-Driven Digital Marketing:
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Este caminho tem varias etapas:

7

* Ferramenta

de

visualizagio Integragiode Casoz ':e uso

Dados: CRM, ek
dedados i
POS Offline inteligéneia

* Stakeholder Artificial

s

= Definir
» Madicao Objetives
* Auditonia + Analise de
abjativos

Ter os basicos bem, como referimos anteriormente s6 com qualidade de dados
1 podemos tomar boas decisfes. Pratica recorrente de auditérias e nos processos no

langamento de novas versdes do website.

Delinear qual a informacdo importante para a gestdo operacional do Marketing
2 Digital que o guiara pelo oceano de informagédo que o seu negdécio produz todos 0s

dias.

Usar uma ferramenta de andlise de dados (exemplo: Looker Studio e power bi) tera
3 ao seu alcance uma visao instantdanea do desempenho das suas campanhas,
permitindo-lhe identificar oportunidades, reconhecer tendéncias e tomar decisbes

informadas.

O servico de integracao de dados permite ligar por exemplo Google Analytics 4 e os
4 vossos dados de clientes e de fidelizagdo (CRM), assim como a outros dados. O
maior conhecimento da sua audiéncia (first-party), permitira ajustar as suas
estratégias e inclusive, conhecer as necessidades do seu cliente e antecipar-se ao

mercado que cada vez mais € mais competitivo.



Trabalhando com dados integrados, seremos capazes de identificar os casos de uso
5 (“churn”, recomendacéao, probabilidades de compra, Market Basket Analysis (faz a

predicdo de artigos mais vendidos em conjunto com base no historico), entre outros

>

casos de uso que tem o potencial de compra (up-sell e cross sell. Desenvolvendo
estes casos de uso com Machine Learning e com o Google Cloud vai potenciar
ativacdo de media e o Marketing Automation através da criacao de audiéncias.
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Ao aprofundarmos a andlise de dados de marketing, identificamos
e recomendamos as mudancas operacionais e estratégicas mais

impactantes.

IT TECH BUZ
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Your Trend

COMUNICAR PARA DIFERENTES GERACOES

Se ha 10 anos se falava muito das diferencas geracionais no mercado de trabalho,
inclusive ja na minha tese de mestrado, me foquei nas diferengas geracionais em termos

de marketability, atualmente assistimos a um novo ajuste geracional.

Este ajuste ndo esta s6 nas organizacdes, mas também na forma como as marcas tém
de comunicar para as diferentes geragoes.

A diversidade geracional de utilizadores de internet, atualmente, € impressionante. O
crescimento de uma faixa etaria mais nova e o envelhecimento de uma mais velha,
ambas presentes nas redes sociais, obriga a que as empresas direcionem as suas

comunicac0des e estratégias de marketing de acordo com as faixas etarias.

Cada geracdo tem caracteristicas distintas, valores, historicos, preferéncias e até
mesmo formas muito diferentes de obter informacdes. Assim, adotar estratégias de
marketing direcionadas permite que as empresas se conectem de maneira mais eficaz

com o seu publico-alvo.

Isto leva-nos a outro ponto que cada vez mais € uma tendéncia e que acredito que em

2024 ainda seja mais explorada, que € a humanizacéo das marcas.

Marcas sdo pessoas e pessoas identificam-se com pessoas. Uma marca € mais forte
quando estd associada a uma pessoa que nos conta a histéria da marca, os valores que

estdo por trds da marca, a esséncia e fatores diferenciadores.
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Sdo estes elementos que procuramos numa marca, num produto, num servico, e €

assim que n0s comecamos a conectar.

Ndo é a toa que cada vez mais pessoas investem no seu Personal Branding,
potenciando a sua marca pessoal e consequentemente as suas marcas. Trabalhar o
Personal Branding é trabalhar a imagem do profissional que esta por trds da marca, e
isso faz-se através de um posicionamento forte e afirmacdo dos valores e conquistas
gue caracterizam o profissional. Seja através de artigos de opinido, podcast, reels ou
outro tipo de contelddo, o que interessa é que com este contetdo o profissional fica mais
perto da sua audiéncia, despertando um sentimento de pertenca ao grupo, um
sentimento de identificagdo com a audiéncia que promovem a conexao ao perfil e as

marcas associadas.

Outra tendéncia para 2024, e ainda no sentido de humanizar a marca, € também
trabalhar micro-influenciadores. As redes sociais estdo cada vez mais cheias, e € cada
vez mais desafiante destacarmo-nos num mundo digital onde todos tém uma voz activa.

As Marketing Trends para 0s proOximos anos mostram-nos que a estratégia passa cada
vez mais por, em vez de tentar influenciar um nimero elevado de pessoas, o caminho é
trabalhar a micro influéncia, ou seja perfis de pessoas mais préximas do “comum mortal”
e trabalhar a influéncia junto de audiéncias mais pequenas, conseguindo assim um

maior engagement e maior eficacia na comunicacao.

Desta forma conseguimos nichar de forma mais accurate, a audiéncia que queremos,
sem ter uma estratégia de “agradar a todos”. 2024 vai ser um ano focado em marketing

intelligence sem dlvida, e isso passa muito por comunicarmos com as nossas emocoes.

No final do dia, ndo é rocket science, somos pessoas a comunicar para pessoas todas
diferentes. N&do vamos nunca conseguir chegar a todos, nem é esse o0 objetivo. O
objetivo é conseguir chegar a uma audiéncia onde acrescentamos valor, de forma

construtiva, criativa e Unica.
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CEO & Founder
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O QUE ESPERAR DO LINKEDIN PARA 2024?

Pedro Caramez

2023 foi 0 ano que em que a plataforma comemorou 20 anos de vida e registou-se o
utilizador “mil milh&es” e por isso 0 ano de 2024 sera certamente um ano de evolugéo e
de crescimento na maior rede profissional do mundo.

O percurso do LinkedIn pauta-se por atender as necessidades dos utilizadores e em
2024 podemos esperar ver uma integracdo significativa da inteligéncia artificial (I1A)
trazendo com ela avancgos interessantes quer para o networking, quer para a presenca

digital no geral.

Ao nivel da utilizacdo por parte dos profissionais, € cada vez mais visivel a aposta em
solugcbes de IA mas ndo sO0. A rede continuard a trazer melhorias e novas
funcionalidades para ajudar o utilizador na reconstrugdo e otimizacdo do seu perfil
LinkedIn, assim como constantes melhorias do interface. Atualmente estado previstas

opcOes com recurso a IA para ajudar os profissionais a construirem o seu conteudo.

Algumas das alteragcdes mais significativas em 2023 e que continuardo em 2024, estéao
voltadas para as licencas premium. Prevéem-se novas funcionalidade de pesquisa, 0
apoio a elaboracdo de mensagens aos clientes com recurso a IA e ainda o buyer intent
(intencdo de compra) em que a plataforma fornece informacfes importantes sobre as
contas que estdo a mostrar interagcdo de modo a alcancar as pessoas e contas certas,

Nno momento certo.
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A nivel de anancios no LinkedlIn, a plataforma tem melhorado continuamente e em 2024
podemos esperar opcOes de segmentacdo ainda mais avancadas - sera possivel ter

acesso a uma segmentagcao mais precisa com base nas fungdes, setores e outros.

O LinkedIn é uma ferramenta essencial para as empresas se conectarem com diversos
profissionais do setor e nos ultimos tempos a plataforma comecou a valorizar o contetdo
mais humano e auténtico, criando um sentimento de identificagcdo com os utilizadores. A
crescente tendéncia da presenca de CEOs de organizacbes a publicarem mais
contetdos na plataforma também continuard em 2024.

Relativamente as Paginas das Empresas, foi lancado no final deste ano um novo
upgrade importante para as mesmas — a caixa de entrada. E agora possivel que os
utilizadores contactem as organizacfes através das mensagens diretas. Também ficou
disponivel a secdo “Destaques” nas Paginas das Empresas. Para 2024, prevé-se um

aumento do fluxo de conteddo das Paginas das Empresas no feed.

O Linkedin em 2024 reforcara totalmente os seus recursos com o
poder da inteligéncia artificial potenciando melhorias na relacao

entre profissionais e na forma em como estes interagem entre si.

PEDROCARAMEZ
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) MARKETING E COMUNICAGAO

Daniel Coelho
Associate Marketing Manager

Departamento de Marketing
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THE NEXT-GEN MARKETEER: VAMOS SER PROMOVIDOS EM 2024!

Os next-gen marketeers somos todos. Mais que uma reinvencao, é uma
promocao!

Os next-gen marketeers ndo sédo definidos pela idade ou experiéncia, mas sim pela
abordagem para abracar a mudanca e aplicar tecnologias mais inteligentes.

2024 sera mais um ano da reinvencao para todos os profissionais de marketing com a
democratizacdo do uso da inteligéncia artificial (IA). Gostamos de pensar nesta mudanca
COmMO uma promocao.

Vamos ser promovidos porque, ao utilizar IA conseguiremos:

) Oferecer a personalizacdo e as experiéncias que 0s consumidores modernos esperam
» Explorar possibilidades criativas anteriormente inimaginaveis

» Impulsionar a eficiéncia, o crescimento das receitas e 0s lucros que as organizacoes

exigem

Mas atencéo, as promocdes sédo desafiantes, podem correr bem ou mal, é necessario

darmos o nosso melhor!

)



A 1A aplicada ao marketing nao é fazer perguntas ao ChatGPT

A nossa vida ja € assistida por IA e a forma como trabalhamos marketing também o

sera.

Quantos de nés diariamente utilizamos o Google Maps para sabermos quais 0s
melhores trajetos ou usamos o Linkedln para vermos quais as novidades e relacfes

profissionais mais relevantes?

No marketing ndo serd diferente, basta pensarmos como a tecnologia tem vindo a
evoluir nas ultimas décadas, agora imaginem multiplicado por 10, 20 ou até 100 vezes. E
nao é sobre fazer perguntas aos demais ChatGPT’s. A IA irA muito para além dos usos

da comunicagao.

CRM, research, inovacéo, analytics, segmentacdo, entre muitos outros, assistidos com
IA, irdo permitir maior previsibilidade, maior rapidez e eficiéncia, o que ira contribuir para

a nossa promocao em 2024.

Prepare o seu departamento de marketing para lidar com a IA

Primeiro, reflita sobre qual o possivel impacto que a IA pode trazer a sua marca ou
empresa. Pode ajudar, mas pode também prejudicar ao utilizar plataformas publicas.
E importante estabelecer regras e principios de utilizacdo, de forma a ficar claro e

transparente entre todos.

Segundo, incentive a educacéo e formacao.
Todas as semanas ha novidades, por isso ter alguém dedicado para estar a par das
novidades e partilhar com os restantes, serd uma mais-valia para todo o grupo. Caso

necessario, considere uma formacao profissional.
Terceiro, identifique qual a melhor forma de experimentar e teste.
Seja um problema ou dor especifica ja identificado, ou um projeto piloto com impacto ou

risco menor, o importante é testar e dar espaco para errar. O resultado sera sempre um:

melhorar ou aprender.

>
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Fazer bom uso da IA

A IA pode dar a ilusdo de que o marketing esta ao alcance de todos e que qualquer um o
pode fazer. Nada mais errado.

>

Acreditamos que o papel de lideranca de um marketeer sera ainda mais importante.
Da estratégia a execucédo, ha todo um contexto, um connect the dots, uma visdo e um

propdsito a alcancar.
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Reinvestir o tempo que a IA nos liberta para aprender continuamente. Testar, pensar,

investir nas relacdes, € isso que fara de n6s uma boa aposta para a promocao.

Todos sabemos que as promocOes trazem sempre mais trabalho e sobretudo mais

responsabilidade. Boa sorte!

Ser next-gen marketeer depende de cada individuo. Reflita, experimente,
aprenda, repita.

Departamento

DE MARKETING
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Rita Oliveira
CEO
Shift Your Branding Agency

FAKE, OU IMAGINACAO?

Em 2023, percebemos que cada vez € mais real conseguirmos o melhor da imaginacéo
sem termos aquele budget que sempre sonhamos ter.

Em 2024, queremos essa imaginacao 200% ao servico da nossa marca. Finalmente
guase nao ha limites para mostrar, ao nosso publico, o quanto a nossa Marca o conhece
e esta |4 para o fazer sonhar, para Ihe proporcionar confianca e para tornar a sua vida
melhor. Finalmente a Oportunidade (leia-se, imaginacao+budget) de mostrarmos o
guanto a nossa marca faz a diferenca na realidade das pessoas.

Algumas definic6es de imaginacao que podemos encontrar:

) Faculdade que possui o0 espirito de representar imagens. Faculdade de criar a partir da
combinacao de ideias.

» Faculdade de inventar, de conceber, unida ao talento de reproduzir vivamente essas
concecoes.

E muitas mais podemos encontrar numa breve pesquisa no Google, ou ainda mais facil,
pedindo ajuda ao Chat GPT.

Em todas elas encontramos um conceito comum, a imaginacao é a capacidade de fazer

com que a realidade se encontre com o que ainda ndo existe, com o que esta por criar.
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Ser& entdo que podemos dizer que o resultado da imaginacdo é fake (Falso), ou é a
representacao (fisica, visual, ou sonora) de ideias que até ali nunca tinham sido
representadas?

Estamos a entrar novamente na Era do significado das palavras e isto acho que é um
desafio muito entusiasmante para todos os profissionais ligados ao Marketing desde os

clientes, as agéncias. Eu acho que vao ser tempos muito divertidos!

Utilizando as palavras certas, todos nos, podemos levar a nossa imaginacdo a criar
realidades inimaginaveis até hoje. Ja temos a ferramenta que precisavamos para nos
ajudar, a Inteligéncia Artificial. Uma ferramenta que funciona com o significado das

palavras.

O que procuramos, Fake, ou Imaginacao? Imaginagcao, claro! Em 2024, ndo nos
precisamos de preocupar com “sera que o meu budget € suficiente?”. S6 temos que
passar aos criativos, com as palavas certas (e capacidade de sintese) 0s nossos
objetivos de negdcio, ou de awareness e sem medo dar o budget com que podem
trabalhar. A imaginacdo levar-nos-a a ver 0 que nunca vimos e as ferramentas de
inteligéncia artificial que temos hoje ao dispor vao permitir que o vosso budget seja

suficiente para sonhar.

| Escrever dificil, é facil. Escrever facil é que é dificil.

(Luis Fernando Verissimo)

shift

Your Branding
Agency
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Marco Gouveia
CEO & Founder

Marco Gouveia

CONTAR HISTORIAS E OTIMIZAR O CONTEUDO

O futuro do marketing digital esta no encontro do conteddo dinamico com a tecnologia. O
publico exige conteudo personalizado, de qualidade, e os habitos de consumo estéo a
pender cada vez mais para o video. O SEO, o Marketing de Contetudo e o Video
Marketing sé@o estratégias complementares que podem gerar resultados incriveis para as
marcas.

O SEO continua a ser fulcral para a visibilidade online. Deve-se considerar o aumento da
pesquisa por voz, adaptar o conteudo para uma linguagem natural e otimiza-lo com
palavras-chave relevantes. E crucial criar contetido Util e de alta qualidade, focado nas
necessidades do consumidor e seguindo as normas EEAT (Experience, Expertise,
Authority, and Trustworthiness) para garantir o melhor posicionamento nos motores de
pesquisa. 2024 serd o ano de contar histérias inspiradoras e de envolver o publico. A
tendéncia de Marketing de Conteudo sera criar conteddo humano, auténtico e com o
qual o publico se identifique facilmente.

O Video Marketing é cada vez mais popular, permitindo uma interagdo mais forte e
contar histérias de forma imersiva. Em 2024, deve-se apostar em videos de alta
qualidade, informativos, envolventes e compartilhaveis. Com a ascensdo do TikTok,
Reels e YouTube Shorts, importa criar videos de curta duracdo, muito eficazes porque
se adaptam ao estilo de vida atarefado e a atencéo limitada do publico.

_|
m
pd
o
m
pd
Q
>
n
T
>
2
>
N
o
N
SN

)



Mas o conteudo longo também continua a ser essencial. O YouTube é a segunda maior
plataforma de redes sociais do mundo, e € uma oportunidade incrivel para as marcas

7z

crescerem. Mas para ter sucesso nesta plataforma, é importante usar estratégias de

>

YouTube SEO. Para comecar, € importante usar palavras-chave relevantes para o
contetdo do video no titulo, descricdo e tags do mesmo. Bem como incluir o titulo e
descricao claros e concisos e thumbnails atraentes e chamativas. Mas a base de tudo

continua a ser criar conteudo com boa qualidade! Um bom video deve ser informativo,
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envolvente ou divertido e sempre relevante para o publico-alvo. Fatores como a duracdo

do video, a qualidade da imagem e do som também séo cruciais para 0 sucesso.

Em suma, 2024 vai ser o ano de criar conteudo de qualidade, com foco no consumidor,

otimiza-lo para maximizar o alcance e distribui-lo pelos diversos canais digitais.

Chegou a hora de inspirar as pessoas e criar contetudo que as

faca sentir ouvidas e valorizadas.

S

MARCOGOUVEIA®
Leading people to success
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Vanda Acates
Diretora de Marketing e Comunicacéao

Grupo Editorial Platano

INTELIGENCIA ARTIFICIAL NA EDUCACAO: POTENCIALIDADES
E DESAFIOS

Atualmente todos falamos da Inteligéncia Atrtificial (IA), das suas potencialidades e dos
impactos que tera nos atuais postos de trabalho.

A semelhanca do que acontece no Marketing, no setor da Educacdo a Inteligéncia
Artificial também é uma realidade e uma tendéncia crescente ao nivel da utilizacéo,
ganhando cada vez mais espaco, transformando a forma como o ensino é transmitido,

bem como a forma como é aprendido.
A IA simula a capacidade humana de raciocinio, mas nao a devera substituir.

Todos os dias as escolas, professores e alunos sao brindados com novas plataformas e
ferramentas, que a todos surpreendem, pelas possibilidades e desafios que se
apresentam.

Exemplo disto, é a agitacdo nas redes sociais a proposito do ChatGPT, da OpenAl, uma
plataforma com a qual qualquer pessoa pode ter uma interagcédo permitindo colmatar uma

curiosidade, realizar um trabalho, gerar arte ou até produzir um retrato digital.

Interessa, pois, refletir sobre o potencial e as limitagdes destas tecnologias para o bem
comum e o impacto que tem na personalizagcdo humana de conteudos criados até entdo
por “nés” humanos.

>
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Quanto mais profundo o conhecimento e compreenséo tivermos sobre estes fendmenos
tecnolégicos, melhor preparados estaremos para ajudar os alunos a beneficiarem deles
em prol do sucesso educativo, seja através da customizacdo dos mecanismos de ensino
com vista a dar uma resposta cada vez mais personalizada aos estudantes, seja para
uma analise individual de desempenho dos alunos com o objetivo de criar planos de
estudo e/ou recuperacgéo cada vez mais adequados.

Por outro lado, a dependéncia tecnoldgica promove o risco dos alunos se tornarem
dependentes destas plataformas para realizarem os seus trabalhos, reduzindo ou até
extinguindo todo um processo original de criagdo, perdendo-se a esséncia humana e o
toque pessoal que tanto nos caracteriza.

O maior desafio para 2024 é ndo deixar perder a identidade e ADN das nossas marcas e
do ensino, pelo uso, desmensurado da Inteligéncia Artificial.

As méaquinas podem substituir o homem em muitissimos aspetos, mas a felicidade e a
humanizacdo s&o insubstituiveis, nas escolas € essencial a procura de um ambiente

mais acolhedor, com boas oportunidades de crescimento para todos.

A |A podera ter o potencial de revolucionar a educacdo, promovendo um ensino mais
adaptativo e flexivel, no entanto, € importante garantir que a sua utilizacao seja feita de
forma responséavel e integrada, para que os beneficios superem os desafios.

Embora a IA possa simular o raciocinio humano, nao devera
substituir a esséncia humana e o toque pessoal que nos

caracteriza.

4

Grupo Editorial Pldtano

>

_|
m
pd
o
m
pd
Q
>
n
-
>
2
>
N
o
N
SN




> RETALHO

Sénia Felgueiras
Diretora de Marketing

O Valor do Tempo

A TECNOLOGIA AO SERVICO DA EXPERIENCIA

Com o crescimento do digital e o desenvolvimento tecnoldgico, muitos profetizaram o fim
do retalho fisico, inevitavelmente condenado ao fracasso — diziam - engolido pela
facilidade e comodidade do comércio eletrdnico.

E certo que as lojas online proliferam e muitas s&o bem-sucedidas, mas a tecnologia n&o
ditou o fim do retalho fisico. Pelo contrario, exponenciou-o.

Hoje, o retalho é marcado pela inovacdo em é&reas onde a tecnologia possibilita gerir
melhor os recursos e tomar decisbes fundamentadas. Permite recolher dados sobre os
clientes, conhecer os seus interesses, 0s seus gostos, 0s seus habitos de compra.
Trabalhar essa informacdo é uma oportunidade para criar produtos novos e solucdes
personalizadas, comunicar de forma mais proxima e em canais alternativos, potenciar 0s
objetivos das equipas de vendas com o desenvolvimento de aplicacbes que lhes
permitam consultar em tempo real os resultados pessoais e de equipa, controlar stocks,
fazer previsdes e avaliar tendéncias. A tecnologia torna os processos otimizados e mais
eficientes. Mas vai mais além: oferece uma oportunidade Unica para surpreender (mais!)

e encantar (mais!) clientes, assim saibamos usar as ferramentas ao nosso dispor.

No Valor do Tempo é exatamente isso que fazemos. Continuamos a apostar 0 nosso As
de trunfo na experiéncia fisica em loja, porque € la que se faz a grande festa das
emocdes. Somos obcecados pelo visual merchandising, pelo design, pela localizacéo
estratégica das lojas, pela formacé&o intensiva e permanente do staff. A seta do cupido é

certeira; adoramos provocar sorrisos, espanto, surpresal!

>
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Mas o baralho tem outros trunfos. Mesmo focados no retalho fisico, usamos a tecnologia
onde ela nos é mais importante e proveitosa: na comunicacdo interna, no
desenvolvimento de novos produtos e embalagens, em loja, dando aos clientes acesso a
plataformas online que |hes permitem ver para além do que é fisicamente visivel no
ponto de venda, nas redes sociais e na loja online, onde prolongamos a experiéncia e

rentabilizamos (ainda mais) o negacio.

A tecnologia permite-nos crescer, expandir com novos formatos, reduzir custos
operacionais, melhorar o conhecimento que temos do consumidor... E tudo isto ao
mesmo tempo.

Mas nao nos esquecamos que mesmo com tantos atributos, a tecnologia esta a anos-luz
de distancia do contacto fisico, o melhor marketplace do mundo que continua a oferecer

a possibilidade de gerar uma experiéncia sensorial Unica e inesquecivel.

O retalho fisico € uma tendéncia e tanto! Antes, agora e mais ainda no futuro.

| O retalho continua a ser o melhor marketplace do mundo!
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Joana Moura Castro
Diretora de Marketing Ibérica

Sonae
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DESENHAR O FUTURO IMPLICA IMAGINAR O IMPOSSIVEL!

Cada vez é mais apaixonante e desafiante acompanhar o consumidor e
consequentemente o mercado. As pessoas tém acesso a informacdo de forma
impressionante, que circula a uma velocidade surpreendente. O acesso a informacéao,

origina um consumidor mais informado e com elevados padrdes de exigéncia.

Para além de ser um consumidor mais informado, tem recursos muito limitados —
tempo e dinheiro. A conjugacéo destes fatores, faz com que o consumidor exija o melhor
retorno da atencao que dispensa e de cada euro investido.

Com o consumidor e mercado mais exigentes, estar na vanguarda ndo é uma

vantagem, mas sim uma necessidade!

Desta forma, as marcas, tém de estar centradas ndo em satisfazer as expectativas dos

seus consumidores, mas em ultrapassa-las.

Quais as principais derivadas para criar valor num futuro préximo?

) Reforgar a conveniéncia para facilitar a jornada do consumidor, desde 0 momento em
gue este tem uma necessidade até a conclusdo do processo de compra.

) Fortalecer a experiéncia, desenvolvendo espacos que reunem as melhores

experiéncias de retalho e de lazer.

)
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) Tirar total partido da tecnologia emergente, sem ser intrusivo ou sufocante, para
construir uma estratégia customer-centric, que fomente a eficiéncia, potencie o

envolvimento com o consumidor e crie experiéncias especiais.

) Centrar na captacao de dados, para sermos eficiente e gerar valor aos nossos key

stakeholders — consumidor, retalhista e investidor.

) Criar impacto positivo has comunidades ndo s6 do ponto de vista econdmico, mas

também a nivel social, mitigando o footprint ambiental.

Nos centros comerciais, de maos dadas com os retalhistas, estamos focados em
desenhar uma nova experiéncia que conjugue estas derivadas. Teremos como missao
criar espacos especiais, que vao para além das expectativas do consumidor, de forma
gue este sinta que esta a ter a melhor utilizacdo dos seus recursos — tempo e dinheiro.

Sera fundamental posicionarmo-nos como designers de experiéncias, onde temos
como principal papel desenhar espacos que proporcionem tudo o que o consumidor

idealizou e muito mais!

Sierra

® Sonae
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> RETALHO

Hélder Barbosa Ferreira
Co-Founder

Retailab

O FUTURO DO RETALHO NAO TEM DE SER BINARIO!

Com mais ou menos tecnologia, o futuro do retalho ndo tem de ser binario. Na verdade,
cai-se muitas vezes na ‘armadilha’ que existem apenas duas opcdes, em vez de uma
outra alternativa que pode ser viavel ou melhor que as demais. No entanto, no contexto
do marketing, cedo se percebeu que sdo os clientes quem ‘ditam’ as regras. Sao, alias,
gquem tem o problema, necessidade ou desejo para solucionar. No limite, se os clientes
nao tiverem interesse na solucdo fornecida, a adogcdo sera nula ou reduzida e a

estratégia da marca sera uma falacia.

Assim sendo, sdo os clientes que direcionam o rumo estratégico das marcas. Se 0s
clientes preferirem precos baixos, as marcas discount ou low cost proliferardo. Se os
clientes procurarem experiéncias mais hedonicas, novos conceitos de negocio, como o
entretenimento, ocupardo esse espaco. Se os clientes responderem bem a introducéo
de novas tecnologias e clamarem por elas, entdo, estdo reunidas as condi¢cdes para se

massificar o uso de varias tecnologias no retalho.

Os clientes estdo mais poderosos e conectados, circulam e compram com enorme

facilidade, nos diferentes canais online e fisico.

Nesta linha de pensamento, ao perspetivar o futuro do retalho, € indispenséavel fazer
uma caracterizacdo rapida de quem sao os clientes atuais e quem serdo os da proxima
década, como se comportam as diferentes geracdes, onde se movem, permanecem, O

gue consomem e como se relacionam.
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Esta informacéo € critica para a tomada de decisédo, por exemplo, que investimento &

necessario, em que canais, dimenséao e intensidade.

A segmentacdo (ex., geografica, demografica, psicografica e comportamental)
desempenha, por isso, um fator critico de sucesso, na estratégia das marcas. Em boa
verdade, estas carecem de informac&o aprofundada, para escolher as solu¢cdes mais
adequadas, ‘jobs to be done’, bem como o ‘tom’ e a ‘mensagem’ a comunicar aos seus

publicos-alvo.

Posto isto, as marcas devem estar onde estdo os clientes, para construir e manter
comunidades, aumentar a interacdo, fomentar a partilha e a recomendacédo. Por
exemplo, se os clientes tenderem para mundos virtuais e imersivos (ex., metaverse,
web3,; virtual commerce), gaming (ex., NFT's commerce), ou consumo de conteudo
digital e/ou experiéncias sociais (ex., livestream, social commerce), as marcas deveréo

saber como responder ao comportamento do consumidor e suas preferéncias.

Neste sentido, destacamos em seguida trés dimensdes, necessarias na estratégia das

marcas no futuro imediato:

) A integracao de tecnologias diversas (ML, Al, VR, AR, XR,...);
» O desenvolvimento de novos conceitos de negocio;

» A procura e diversificacdo de novas fontes de receita (ex., servigos e bens intangiveis
digitais).

Mais especificamente, na componente tecnoldgica, releva-se a importancia da
integracdo de tecnologias frictionless no retalho fisico e online. Esta integracdo €
sobejamente critica para a melhoria da experiéncia do consumidor. Por exemplo, nédo se
trata de decidir sobre as vantagens das lojas autdbnomas (ex., continente Labs; Galp;
Sensei), mas sim quando € que se massifica no mercado. E/ou que outros conceitos
podem decorrer destas tecnologias, e/ou que tipo de servicos adicionais podem gerar-
se. A tecnologia aplicada em self checkouts (ex., decathlon, pingo doce, lefties) também
merece destaque, uma vez que tem vindo a tornar-se, cada vez mais, user friendly e a
explorar novas oportunidades de ser executada. Outras solucdes, por exemplo, na
tltima milha (i.e., last mile) carecem de continuo aprimoramento, de modo a oferecer

uma melhor experiéncia ao cliente.
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Adicionalmente, é impossivel ndo considerar o uso de realidade aumentada e realidade
virtual, bem como a disponibilizacdo e desenvolvimento de experiéncias virtuais
integradas com experiéncias fisicas (e.g., com virtual commerce).

A criacdo de novos conceitos de negoécio continuard a ser uma prioridade para as
marcas, por duas ordens de razao: (1) para continuarem relevantes, e (2) para
oferecerem produtos e servicos diferenciados e complementares ao core do seu

negaocio.

A criacdo e gestdo de espacos temporarios, como, por exemplo, a loja Pop-up NUDE
PROJECT®, também anuncia uma tendéncia que, ndo sendo nova, prevé-se continuar a
evoluir, de modo a testar novos conceitos, mercados e segmentos, ou, simplesmente,

para incrementar a notoriedade da marca.

Finalmente, no que se refere a novas fontes de receita, por exemplo, o retail media in
store € uma das tendéncias a explorar pelas marcas, de modo a capitalizar a presenca
dos clientes no mundo fisico, mais evidenciado poés-pandemia. J& a procura por
conceitos hibridos despoleta inimeras possibilidades, motivo pelo qual se aponta como
uma das principais tendéncias em desenvolvimento (e.g., retalho automovel). Setores
mais tradicionais, como a restauracao e hotelaria, poderdo também observar uma, cada

vez maior, integracéo de retalho especializado, como fontes adicionais de receita.

Em suma, as marcas, de uma forma transversal, enfrentam hoje decisdes estratégicas
relevantes para construir novas propostas de valor, como, por exemplo, estar ou nao

estar em mundos virtuais e que tipo de receita adicional gerar.

Last but not least, avizinha-se um (novo) retalho, repleto de novas e

complementares fontes de receita, ainda por explorar ...

recaiLabpb

we know how
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> RETALHO

Carolina Afonso
CEO

Gato Preto

COMPOSABLE COMMERCE E PERSONALIZACAO: DRIVERS PARA 2024

Estudos apontam que as vendas online atinjam 22% do total de vendas globais no
retalno até 2024, alavancada pela personalizacdo da experiéncia de compra e do

“‘composable commerce”.

De facto, os consumidores estdo a experimentar e interagir com as marcas cada vez
mais online e os préprios social media a tornarem-se cada vez canais de vendas, canais
de marketing e canais de atendimento ao cliente. Compramos em marketplaces, em
eventos pop-up, nos nossos dispositivos moveis e em videojogos. As trasacdes sao

cada vez mais multiplataforma e omnicanal.

Desta forma, uma das tendéncias do momento é a personalizacdo da experiéncia
de compra. Neste momento a personalizacao pode significar a diferengca entre os
clientes escolherem uma determinada marca ou outra concorrente. A caracteristica mais
importante da personalizacdo é que ela reduz o atrito associado a compra, o que
significa que os clientes podem encontrar mais facilmente o que procuram se 0 seu

algoritmo de personalizacéo inferir sua intencéo de pesquisa.

A personalizacdo aumenta a probabilidade de conversao pois podemos “ajudar”
clientes a encontrar exatamente o que procuram. Por exemplo, uma homepage
personalizada tem uma taxa de rejeicdo mais baixa porque o contetdo é selecionado de
acordo com o endereco IP do utilizador, garantindo que o idioma, a moeda e 0s custos

de envio correspondam a sua localizacao.
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Outro exemplo € ajudar os clientes a encontrarem 0 que procuram apresentando
recomendacfes de produtos alinhadas com seus habitos de navegacédo. As ofertas
personalizadas por tempo limitado s&o outro exemplo e funcionam, pois criam um
sentido de urgéncia.

Como arquitetar estas experiéncias numa légica omnicanal e multiplataforma?

Este desafio da personalizagéo leva ao conceito de “composable commerce”, um termo
criado pela Gartner, apontando o futuro do retalho omnicanal, infundindo o envolvimento
digital nas experiéncias de loja e vice-versa, melhorando o atendimento omnicanal,
capacitando os colaboradores de loja para atender melhor os clientes e criando uma

experiéncia mais personalizada.

O “composable commerce” consiste combinagdo tecnolégica de conteudo, servicos e

dados, sobre um “motor”, que constréi experiéncias relevantes.

Por outras palavras é como se a loja online fosse um "LEGO" e os componentes como
registos de clientes, produtos, contetdo, assim como motores de check-out fossem as
pecas do lego e pudessem conectar-se entre si e de forma agnodstica ao fabricante da

solucéo de software.

Com esta estratégia tecnologica, os retalhistas adaptam-se de forma eficiente as
mudancas nas preferéncias e comportamentos dos clientes, proporcionando-lhes as

experiéncias que desejam exatamente quando esperado.

Em suma, a personalizacdo da experiéncia suportada pela tendéncia tecnolégica do
“composable commerce” prometem levar as vendas online para outro patamar em 2024.
Sendo muitas das solucdes baseadas em inteligéncia artificial trazem beneficios como a
escalabilidade, reducdo de custos e aumento da conversdo. Uma tendéncia a

acompanhar de perto em 2024!

gato preto

living spaces
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> SAUDE

Sala de

ciemagen WS Ana Allen Lima

Diretora de Marketing Estratégico
CUF

NO FIM...VOLTAMOS AO INICIO

Num mundo cada vez mais tecnoldgico, é expectavel que 2024 nos traga mais
inovacdes, sobretudo através de aplicacdes de Inteligéncia Artificial (IA) aplicadas ao
Marketing. Ao nivel da edicdo de video e de “simulacdo” de criatividade, assistimos
todos os dias ao langcamento de novas aplicagbes, ainda em aperfeicoamento. No
entanto, a principal tendéncia tecnologica, com capacidade de implementacéo
generalizada, sera a utilizacdo de IA para melhorar a experiéncia do cliente, atraves de
chatbots e assistentes virtuais, proporcionando respostas mais rapidas na resolucao de
problemas e maior capacidade de interacéo. A personalizacdo da comunicacéo, através
da capacidade de microsegmentacdo, sera outra tendéncia relevante, assim como o
aumento da percepcdo dos sentimentos dos clientes através da leitura e analise
automatizada das interaces com as marcas nas redes sociais, inquéritos de satisfacao,
portais de consumidores, etc.

A utilizagdo de ferramentas de IA na experiéncia do cliente vem também aumentar a
capacidade das empresas para assimilar o manancial de informacao de cliente dispersa
em diferentes canais e, por outro lado, aumenta igualmente a capacidade de dar
resposta a esses clientes, de forma personalizada e mais automatizada. Maior

capacidade de ouvir mas também maior capacidade para responder.
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No entanto, é a conjugacao da estratégia de marketing com ferramentas adequadas
que permite criar valor ao negécio e potenciar a diferenciacdo da concorréncia,
nao as ferramentas em si mesmas. E esta capacidade de ouvir e responder s é
benéfica quando a marca tem o0s seus valores e posicionamento bem definidos,
permitindo um dialogo que tem por base a autenticidade da marca e a consisténcia em

todos os contactos com o cliente.

Esta capacidade de interacdo acrescida, que a tecnologia nos proporciona, permite ao
cliente (ou ao futuro colaborador, quando este pesquisa um potencial empregador)
perceber de forma consistente o perfil das marcas, 0os seus valores reais, para além dos
preconizados pela empresa. Mais interagdes, mais respostas, sdo mais oportunidades
da marca revelar os seus principios. O que ganha ainda mais importancia, quando
sabemos que a maior tendéncia do lado do consumidor, que se acentua em cada ano
gue passa, € a procura por marcas que espelhem os seus valores, que representem a
sua visdo do mundo, de forma consistente e sustentavel, a par de uma exigéncia

crescente: ndo sao tolerados greenwashings e falsos propdsitos.

Em resumo, voltamos ao essencial: ndo é a tecnologia que nos diferencia, que
nos promove; é a estratégia assente em valores claros e verdadeiros, que
constroem uma marca auténtica e que através dessa autenticidade constroi
um relacionamento com os seus clientes, colaboradores, admiradores e até
detratores. No fim, voltamos ao inicio: o0 que realmente interessa, sao os

valores da marca. O resto, sao ferramentas.

[ IR
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Luis Rio
Diretor de Marketing

EssilorLuxottica

DESENVOLVER NEGOCIOS E UMA JORNADA DE IMPACTO, EM QUE
CADA DECISAO MOLDA NAO APENAS O SUCESSO FINANCEIRO, MAS
TAMBEM O LEGADO SUSTENTAVEL QUE DEIXAMOS PARA AS PROXIMAS
GERACOES...

O Marketing € uma area elementar para 0 sucesso das empresas, captando as
tendéncias mais relevantes do mercado para inovar e disromper a estratégia das

marcas, assegurando um crescimento sustentado dos negaocios.

Estamos a iniciar o ano de 2024 e as principais Macrotendéncias globais que nos tém
acompanhado nos ultimos tempos vao naturalmente influenciar o sector da Saude

Visual.

A Inteligéncia Artificial ganhou ainda mais destaque em 2023, e continuara a
revolucionar o processo de inovagao das marcas. A EssilorLuxottica acabou de lancar as
Lentes Varilux XR, desenvolvidas com o suporte de Inteligéncia Artificial. Através da
analise detalhada de 1 milhdo de dados de usuarios de lentes oftalmicas, € possivel
prever o comportamento visual do olho de cada paciente, permitindo uma visdo mais

nitida a todas as distancias mesmo em movimento.

A expansdao da rede 5G continuara a impulsionar a Conectividade Digital, no entanto o
uso massivo dos dispositivos digitais, € uma das principais razdes para 0 aumento

exponencial da miopia infantil.
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Em 2050 prevé-se que 50% da populacdo mundial seja miope. Nos ultimos anos, as
ainda pouco conhecidas, Lentes de Controlo da Miopia tiveram um avanco tecnologico
extraordinario, permitindo uma elevada eficacia no controlo da progressédo da miopia nas

criangas.

Para se diferenciarem, as empresas tém apostado cada vez mais na Personalizacao da
Experiéncia de Compra ao longo de todo o ciclo, cativando os consumidores em niveis
sem precedentes. No sector da Saude Visual, um ndmero crescente e significativo de
Opticas esta a investir fortemente na sua modernizacédo e no aperfeicoamento dos seus
servi¢os. Contando com instrumentos inovadores e de precisdo que permitem uma total
personalizagdo das lentes as necessidades do usuario, bem como avancados
programas de CRM para um acompanhamento completo dos consumidores antes e

depois da compra.

As elevadas taxas de inflacdo e de juro tém reduzido o rendimento das familias e
acentuando rapidamente as Desigualdades Sociais. Assim, existe um crescente
sentido de Responsabilidade Social nas empresas e em especial neste sector, com a
doacdo de 6culos graduados a consumidores com maiores dificuldades. A Fundacéo
OneSight pertencente a EssilorLuxottica, tem vindo a acelerar a sua atividade, ajudando
nos ultimos anos mais de 70 milhdes de pessoas por todo o mundo a corrigir a sua

visao.

EssilorLuxottica
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> SEGUROS

Gustavo Barreto
Membro da Comissao Executiva

Grupo Ageas Portugal

O ano de 2024 serd uma provacao, tanto do ponto de vista econémico como social. As
previsdes do Banco de Portugal apontam para que a economia europeia melhore nos
proximos anos e estima que exista uma diminui¢cdo da inflacdo de 1,8% (sendo de 3,6%
em 2024), e um aumento da taxa de poupanca para 7,4% em 2025 (vs. 6,6% em 2023).

No setor segurador, o Grupo Ageas Portugal identifica a conveniéncia, a
centralizacao no cliente, a saude mental e hem-estar, a sustentabilidade e
diversidade e a inteligéncia artificial como algumas das principais
tendéncias para 2024.

A simplicidade continuard a marcar presenca no préximo ano assim, Como 0S conceitos
de carteiras digitais, mercados online e pagamentos biométricos que, serdo cada vez
mais habituais. Contudo, a componente fisica, no setor segurador, ndo podera ser
abandonada, apostando-se no "Phygital” — ou seja, a parte humana para procedimentos
mais complexos (aconselhamentos ou compra de produtos mais especificos) e os canais

digitais para episédios simples (renovacéo de apolices ou pagamento de faturas).

Também na oOtica do consumidor, as empresas terdo de promover mais pontos de
contato, maior personalizacdo de servigos/solugcbes e aumentar a automatizacao de
processos, especialmente no tratamento de sinistros, proporcionando uma experiéncia
mais rapida e transparente - este ultimo, com ajuda da tecnologia, nomeadamente da
inteligéncia artificial.
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Alids, vamos simultaneamente assistir a uma atuacdo mais profunda desta inovacgao
(IA), que ajudara no crescimento e na eficiéncia das empresas, através da otimizacao
de precos, simplificacéo de processos de sinistros, melhoria de modelos de risco e maior
detecao de fraudes.

Finalmente, mas igualmente crucial, a sustentabilidade, seja ambiental ou social, e a
saude mental serdo esferas de grande destaque dentro das organizacfes. As
disparidades cada vez mais acentuadas e a crise ambiental que se sente, irdo impor as
empresas abordagens mais estratégicas a este nivel — por exemplo, as plataformas de
teleconsulta e aconselhamento em tempo real vao ser ferramentas essenciais para dar

resposta ao tema.

Em 2024, prevé-se que a economia mundial abrande, a inflagdo e as taxas de juro
diminuam e as empresas melhorem os seus resultados. Sera primordial as marcas
reajustarem-se as necessidades dos consumidores e providenciarem uma proposta de

valor justa e adequada as circunstancias atuais.
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> SEGUROS

Rodrigo Esteves
Diretor de Marketing
MDS Group

A velocidade com que somos confrontados com novidades, aumenta o risco de qualquer
sugestdo ficar desatualizada em poucas semanas. Mas € sempre uma honra este
convite anual da CCIP para partilhar aquelas tendéncias que identifico como relevantes
para este ano.

Assim, com base no que tenho observado e lido ao longo destes ultimos meses de 2023,
identifico algumas tendéncias que poderdo marcar o mundo do marketing, da
publicidade e da comunicacéo para 2024.

A inteligéncia artificial, que esta longe de ser uma novidade, € claramente uma
tendéncia que marcou o Ultimo ano e vai continuar a marcar 0S proOximos anos,
considerando que estamos apenas no inicio do desenvolvimento de tudo o que pode ser

feito com esta tecnologia.

Desde que a OpenAl lancou o Chat GPT, ha apenas um ano, que todas as empresas
tecnoldgicas tém vindo a tornar publicos os seus projetos de inteligéncia artificial e todos
os dias sdo conhecidas novas aplicacfes para todos os tipos de atividades. Na ultima
edicdo da Web Summit a inteligéncia artificial dominou praticamente todos os debates e

esteve presente em todas as apresentacées.

E uma tendéncia incontornavel, que vamos ver a ser aplicada no dia a dia das nossas
organizacfes e que vai ter um impacto significativo na forma como desenvolvemos
conteudos e na forma como nos relacionamos com os clientes, nos produtos e solugdes

de empresas de praticamente todos os setores de atividade.
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No que respeita ao setor segurador, temos ja alguns casos de utilizagdo com bastante
sucesso da inteligéncia artificial, desde solugdes para automatizar tarefas, por exemplo
com a criacdo de assistentes virtuais que permitem assegurar um atendimento 24 horas
por dia, melhorar analises de dados e personalizar a experiéncia de cliente e também
para desenvolver produtos personalizados e relevantes para as necessidades dos

clientes.

Outra tendéncia chave para 2024 é a super-personalizacao. A existéncia de grandes
guantidades de dados dos clientes, aliada a estratégias de big data, utilizacdo de
algoritmos de inteligéncia artificial e machine learning, vai permitir criar jornadas de
cliente altamente personalizadas. E claramente um “adeus” as estratégias de marketing
de massas, em oposi¢cao a conteudos altamente personalizados, criados para atender as
necessidades especificas de cada individuo.

E uma tendéncia bastante aplicavel ao setor segurador, que permite utilizar os dados
para melhorar a segmentacao de clientes e desenvolver propostas de valor altamente
relevantes para cada segmento de mercado.

O dominio dos contetudos utilizando o video, principalmente os videos de curta duracéo,
€ uma tendéncia que, ndo sendo novidade, vai continuar a ganhar ainda mais destaque
este ano, motivado pelo aumento de utilizadores em plataformas que usam o video
como o Tik Tok, Youtube Shorts e Instagram. Com 0 consumo crescente destes
formatos por parte das geracfes mais jovens, € fundamental que as marcas direcionem
as suas estratégias de marketing e investimentos para estes formatos, que demonstram
grande eficacia em determinados publicos.

As empresas do setor segurador podem recorrer ao video para promover a literacia
financeira e de seguros junto dos seus clientes, levando a uma maior fidelizacdo e
potenciando a venda cruzada.

As experiéncias imersivas dos consumidores com as marcas, através de solucdes de
realidade virtual e de realidade aumentada, irdo também destacar-se como uma
tendéncia em 2024, nomeadamente com o desenvolvimento de experiéncias no

metaverso.
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O anuncio do lancamento de mais dispositivos de realidade virtual com o0 acesso aos
mesmos a ficar mais facil e generalizado, o metaverso pode vir a ser uma revolucao
para o marketing digital e para a forma como as marcas se relacionam com 0S

consumidores.

Também aqui as empresas do setor segurador tém um grande potencial por explorar,
com o desenvolvimento de experiéncias no metaverso para promover produtos e
servicos através do desenvolvimento de jogos e aplicacdes interativas, que podem
também ter um importante papel na educacéao dos clientes.

Por fim, num mundo confrontado pelas mudancas climaticas, desigualdades sociais e
incertezas economicas, 0s consumidores estdo cada vez mais exigentes com as marcas
gue demonstram um compromisso com a sustentabilidade e a responsabilidade
social. Esta tendéncia ndo é uma moda passageira, mas uma mudanca fundamental
nas expectativas dos consumidores, que esta a moldar o futuro do marketing e das
empresas. Incorporar estes valores nas estratégias de marketing, ndo € apenas uma

opc¢ao, mas um imperativo estratégico.

O setor segurador tem um papel fundamental nos temas de sustentabilidade e
responsabilidade social, na medida em que s&o 0s seguros que permitem assegurar a
continuidade dos negdcios, assegurar empregos e repor a normalidade em caso de
eventos catastréficos ou perturbadores dessa normalidade. E um facto que as empresas
do setor tém de incorporar nas suas estratégias de comunicacao, pois muitas vezes nao

€ do conhecimento dos clientes nem do publico em geral.

Espero que este meu contributo possa ajudar a quem estd a planear o ano de 2024
guero agradecer a CCIP o convite para participar em mais uma edicdo do e-book com as

tendéncias de marketing.

MDS

GROUP

>

_|
m
pd
o
m
pd
Q
>
n
-
>
2
>
N
o
N
SN

109



) TECNOLOGIAS DE INFORMAGAO

Andreia Cabo
Campaign Manager

Sage

VOLTAR AO ESSENCIAL - BRANDFORMANCE NUM FLYWHEEL PERFEITO!

A inteligéncia artificial (IA) e machine-learning tém transformado os processos dentro
das empresas e a forma como estas se relacionam com 0s seus clientes. Desde a
automacao de processos até a analise de dados, a IA tem se mostrado uma ferramenta

valiosa para as marcas.

Perante este cenario, o desafio que se coloca a um setor tdo competitivo como o das
Tecnologias de Informacdo € como se diferenciar num mundo cada vez mais digital, com

concorrentes a emergir e tantas empresas a utilizar a I1A?

Brandformance - de volta ao essencial

A resposta passa por voltar ao essencial, ou seja, passar de uma estratégia
essencialmente dependente da demand generation para a construgcdo de uma marca

que cria relacdes com os seus clientes e 0s coloca no centro das suas decisées.

E nexte contexto que surge a Brandformance: Branding (gestdo da marca) +
Performance Marketing (desempenho). As marcas perceberam que € possivel integrar
estratégias de construcdo e desenvolvimento de marca (elementos tradicionais como
criacdo de identidade, posicionamento e valores) com métricas de desempenho
mensuraveis e orientadas para os resultados de negocio, como conversdes, vendas ou
engagement especifico.
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O desafio para os marketeers € garantir que a marca cria uma identidade forte, e,
simultaneamente, contribui para o sucesso da empresa. Ou seja, resultados

>

mensuraveis e construcdo de marca ndo sao incompativeis.

Flywheel perfeito — atracao, relacao e fidelizacao do cliente

Diariamente, as empresas procuram atrair novos clientes, estabelecer relagcdes com eles
(engagement) e promover a sua fidelizacdo, numa espécie de flywheel*. A tendéncia
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sera ver cada vez mais as empresas a integrar a marca no flywheel, ganhando
consisténcia e capacidade para acelerar este processo giratorio, pois a atragdo de novos 111

clientes é mais facil, o relacionamento mais profundo e a fidelizacdo mais duradoura.

Numa parceria de sucesso entre negocio e marketing, esta estratégia tem por base trés
eixos que sao, também em si mesmos, tendéncias de marketing que se mantém para o
préximo ano: a satisfacdo do cliente, a inovacao constante e a eficiéncia operacional. Ao
fornecer uma excelente experiéncia ao cliente, as empresas podem aumentar a retencéo
de clientes, o boca a boca positivo e a lealdade a marca, criando assim um ciclo virtuoso

de crescimento.

2024 - Good to Great!
Seja qual for o contexto sécio-ecomémico local ou global, as marcas, se
quiserem passar de ‘Good to Great’*, terdo de investir na estratégia de

Brandformance e adaptar-se as mudancas trazidas pela IA, simplificando

processos e tornando-os mais escalaveis e eficientes.

* Good to Great: Why Some Companies Make the Leap and Others Don't, Jim Collins

Sage



) TECNOLOGIAS DE INFORMAGAO

Filipa Castela

TSTMENT SOLU!

Diretora de Marketing

- Contisystems
L )

Diariamente, o nosso trabalho, na Contisystems (e no Grupo Mailcomms no geral), é
suportar a comunicagao dos nossos clientes com os seus clientes. Nesta rotina, vamos
acompanhando o que sdo as tendéncias gerais neste campo. Ao trabalharmos com
muitos departamentos de marketing de grandes empresas, assistimos a forma como
comunicam com o0s seus clientes, vemos o tipo de projetos que tém surgido, o0s
comentarios que aparecem e as preocupacdes que sao partilhadas, e assim vamos
aprendendo.

Passo a partilhar convosco alguns dos temas que tém sido mais recorrentes
nhas conversas com 0s hossos clientes:

) Se a personalizacdo de documentos ja ndo é tendéncia, mas algo absolutamente
instituido, a sua exploracdo deixa ainda muito a desejar. O potencial tecnologico é
imenso e ha muito por explorar. Temos a expectativa que a inteligéncia artificial possa
ser um contributo na analise de dados para um maior aproveitamento do potencial de
personalizacao.

» A comunicacdo com pequenos videos, nomeadamente, a utilizacdo de videos
personalizados, algo de que ja se fala ha muitos anos, parece finalmente estar a
aparecer junto do consumidor final. No entanto, ainda aparece como opc¢éo pontual de

comunicagado das marcas para momentos especiais.
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) Grandes empresas B2C com comunicacdes regulares com clientes (faturas, extratos,
etc), comecam também a procurar formatos de comunicacao mais inclusivos.
Exemplo disso sé&o solugdes que permitem a leitura otimizada de pdfs de documentos
por tecnologia assistiva, tipicamente utilizada por invisuais, e que tornam documentos
como faturas ou extratos, facilmente acessiveis e entendiveis por este tipo de

utilizadores.

No entanto, e como tive ocasido de referir no artigo do ano passado, mais do que
tendéncias, acredito que cada empresa deve procurar encontrar o que sao as
preocupacdes e ambicdes dos seus clientes. Ao descobri-las, deve centrar-se em
perceber qual pode ser 0 seu contributo para mitigar as preocupacdes e concretizar as

ambicoes.

Depois sim, deverédo avaliar se para ir ao encontro dos seus clientes, o devem fazer
recorrendo a inteligéncia artificial, a tecnologias de personalizacdo, a videos curtos ou a
comunicagcédo inclusiva. Estes sdo exemplos de ferramentas, entre uma enorme
variedade que existe e que somos pressionados diariamente a adotar. Estas
ferramentas devem contribuir para atingir o grande objetivo que € trazer valor
acrescentado para a vida dos nossos clientes e nao devem ser considerados como uma

meta em si.

Mais do que tendéncias, acredito que cada empresa deve seguir o seu
caminho, sempre focado em contribuir para mitigar preocupacoes e

concretizar ambicdes dos seus clientes.

CONTISYSTEMS®
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Nuno Matos
Manager Marketing Iberia

Sovos

AS TENDENCIAS DE MARKETING NO B2B PARA 2024 - SOLUCOES DE
FATURAGCAO ELETRONICA E CONFORMIDADE FISCAL

As tendéncias de marketing no B2B para 2024 ndao serao proprimente uma
novidade face aos ultimos anos. Existem muitos conceitos e ferramentas ainda
por explorar, consolidar e melhorar no contexto de organizagcdoes, cada vez

mais - ou quase exclusivamente - digitais.

A jornada do cliente B2B assume em varios aspetos as expetativas do cliente B2C.
O nivel de hiper-personalizacdo ou uma experiéncia mobile altamente intuitiva e ao
mesmo tempo surpreendente, sao atributos quase dados como adquiridos nos dias de
hoje, de forma transversal a qualquer tipo de bem ou servico, marca ou empresa. A
crescente tendéncia - em que o mobile conquista cada vez mais peso nos processos de
compra B2B - € mais uma evidéncia de como ambos 0Ss segmentos se cruzam enquanto

a exigéncia de uma experiéncia de exceléncia se normaliza.

A medida que a IA ganha um espaco préprio e legitimo nas organizacdes,
particularmente no marketing, também a concecdo e execucdo de campanhas se
revelam mais eficazes, sustentadas e personalizadas. Nunca € demais repetirmos os
varios cuidados a ter na utilizacdo destas ferramentas — com ou sem inteligéncia

artificial, o fator humano deve estar sempre na esséncia de qualquer comunicacéao.

A humanizacdo da comunicacdo € crucial para que conceitos como a hiper-
personalizacédo ou o ABM (Account-Based Marketing) tenham o efeito desejado e nao

sejam investimentos ditados pela “moda”.
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Ferramentas como o ABM permitem uma abordagem de segmentacdo mais
personalizada e direcionada para contas estratégicas. Esta capacidade de automacéao
€ essencial num contexto concorrencial cada vez mais global, contribuindo para uma
experiéncia tendencialmente mais personalizada, desde a fase de nutricdo ao

customer success da jornada do cliente.

As equipas de marketing projetadas no futuro devem garantir que a sua atividade,
planeamento e tomadas de decisdo sejam cada vez mais suportadas em dados.
Para tal é fundamental assegurar a qualidade dos dados e uma capacidade de
tratamento o mais automatizada possivel para que as decisées, sempre que possivel,
ocorram em “tempo real”. Informacdes acerca do comportamento do publico-alvo,
tendéncias de mercado ou a interagdo com produtos e plataformas online séo cruciais,
nao apenas no espectro do marketing mas cada vez mais com relevancia suficiente

para influenciar decisdes estratégicas das empresas.

Noutro registo, e sobretudo no contexto mobile mas ndo exclusivamente, o video
marketing tem uma relevancia cada vez maior na forma como as redes sociais podem
ser dindmicas e atrativas, ajudando a desconstruir produtos complexos mas também a
elevar os mais simples, através de storytellings envolventes. A sua utilizacdo no
segmento B2B tem ainda uma enorme margem de progressao quando comparada com
a realidade B2C.

Por fim importa sempre ter presente 0 marketing de sustentabilidade. Se aplicado de
forma honesta e devidamente afastado de praticas de greenwashing, é obrigatério na
comunicacdo de qualquer empresa. Importa garantir que existe uma consciéncia de
toda a cadeia de valor em que a empresa assenta e que a cultura da organizagao e
comunicacéo para o mercado estdo alinhadas.

Os consumidores, individualmente ou em nome das suas
organizacodes, escrutinam a honestidade da nossa comunicacao a
todo o momento. Em funcdo das suas experiéncias, da histéria

que lhes contamos e das emocdes que proporcionamos, decidirao

sobre o real valor da nossa proposta de valor.

SOVOS Saphety
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Q Marcelo Caruana
%,' Head de Marketing

Com a chegada de 2024, as empresas estdo a alinhar as estratégias as tendéncias
emergentes no dindmico cendrio do marketing digital. Os principais especialistas do
tema apontam que as transformacgdes tecnoldgicas, associadas a gestdo de dados dos
clientes e a Inteligéncia Artificial, serdo pecas-chave na definichio do sucesso

organizacional em 2024, aprimorando a experiéncia do consumidor.

Inteligéncia Artificial para Hipersegmentacao

O consumidor atual procura experiéncias feitas a medida. Com a vasta quantidade de
dados disponiveis a partir dos diversos pontos de contacto, as marcas podem aproveitar
a informacdo recolhida para andlises mais sofisticadas. O resultado esperado s&o
estratégias de marketing hipersegmentadas por Inteligéncia Artificial, com conteudos e
recomendacdes de produtos personalizados para cada consumidor.

A capacidade de antecipar as necessidades do cliente e entregar mensagens
personalizadas ser4 um diferencial competitivo significativo. A medida que as
tecnologias de aprendizagem automatica evoluem, a personalizacdo torna-se mais
assertiva, o que faz com que as estratégias de marketing de massas sejam cada vez
mais obsoletas.

Phygital Experience

Segundo dados da multinacional EY, 36% das empresas estao a investir na digitalizacéo
da jornada do cliente.
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Contudo, apesar do foco nos canais digitais, o estudo realizado pelo Euromonitor
International identificou que 78% de todas as compras realizadas no mundo serao feitas
em lojas fisicas até 2024. Com o avanco da realidade aumentada (AR) e virtual (VR), os
e-commerces irdo explorar experiéncias de compra mais imersivas, enquanto o setor do
retalho ird remodelar a interacdo com os consumidores, integrando a publicidade na
experiéncia de compra nativa do cliente.

O Phygital Experience sera uma tendéncia destacada, integrando perfeitamente o
ambiente fisico e digital. As marcas poderao criar experiéncias de compra envolventes e

personalizadas, ultrapassando as barreiras entre o online e o offline.

Responsabilidade social e sustentabilidade

Com consumidores cada vez mais criticos, a crescente consciencializacdo ambiental e
social ira impactar nas decisdes de compra. As empresas serdo desafiadas a incorporar
praticas sustentaveis e comunicar de forma transparente os seus esforcos. As
estratégias de marketing devem refletir valores éticos, promover uma conexao mais

profunda com os consumidores, muito além de uma simples abordagem comercial.

Videos e conteudos de curta duracao

O video marketing, especialmente em plataformas de curta duracdo como TikTok e
YouTube Shorts, domina as estratégias de marketing. A envolvéncia natural alinha-se
perfeitamente com as expectativas dos consumidores modernos, com marcas a utilizar
videos ndo apenas para publicidade, mas também para storytelling e langcamento de
produtos.

Estamos a testemunhar uma transformacao notavel no cenario do
marketing, ao promover uma abordagem centrada no cliente e
tecnologicamente avancada. A eficiéncia da automacao, a
Inteligéncia Artificial e a inovacdo constante sao imperativos para

as empresas que desejam prosperar, ndo s6 para 2024, como

também para os anos seguintes.

e-goi
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Robson Lisboa
Founder
Midia Code

TRANSFORMANDO A EMBALAGEM EM MIDIA DIGITAL NO MUNDO POS-IA

A embalagem é, de longe, a média de maior distribuicdo, impacto e visualizacdes de
qualquer marca. No entanto, € também uma das mais negligenciadas pelos gestores de
marketing. As empresas portuguesas e europeias estao agora a descobrir este tesouro
como meio de comunicacao digital.

Nos paises orientais, que sdo os pioneiros das tendéncias no retalho global, o uso do
QR Code na embalagem ultrapassa os 95% dos produtos nos supermercados. Para
65% dos consumidores chineses, digitalizar codigos QR na embalagem do produto
aumenta a confianca na marca (Packaging Insights).

Em Portugal, ainda estamos perto dos 5% dos produtos oferecidos com QR Codes nas
embalagens, na melhor das hipoteses. O cenario torna-se ainda pior quando se
descobre que o pais é sede da empresa de QR Codes de Ultima geracdo mais moderna
do mundo, eleita, entre as plataformas de ponta, a mais acessivel de toda a Europa,
pela European Enterprise Awards (Al Global Media).

Com base nas estatisticas e nos planos de digitalizacdo promovidos pela UE, com
programas como 0 PRR, a tendéncia para 2024 é que o uso dos QR Codes em
embalagens pelas empresas portuguesas e europeias aumente, principalmente as
exportadoras, acelerando para quase 80% até 2026. Sim, é possivel usar recursos
financiados pelo PRR, por exemplo, a fundo perdido, para a transicdo digital da
embalagem dos produtos portugueses.
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O QR Code na embalagem transforma a experiéncia estéatica e limitada da embalagem
em multiplas possibilidades de conteudos ricos, interacdo com o consumidor e

>

inteligéncia de mercado. Estes coédigos possuem varias novas funcionalidades e

atualmente estao na quarta geracao.

Os codigos estaticos (primeira geracdo) sao proibitivos para aplicacdes na industria. A

segunda geracao sao os codigos dinamicos. A terceira geracao permite flexibilidade total
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da experiéncia, sem trocar o QR Code da embalagem, entregando multiplos contetdos e
interacdes. E a quarta geracdo permite que o mesmo QR Code entregue conteudos
distintos de acordo com quem escaneia o codigo e o local. 119

Estes codigos devem substituir o codigo de barras tradicional (EAN), identificando
digitalmente o produto e indo além, sendo o mesmo codigo usado para marketing, para
engajamento, treinamento de equipas de lojas, rastreabilidade, combate a pirataria,

pesquisa com o consumidor, promocdes e acdes sazonais, dentre outros.

QR Codes sdo muito poderosos para 0 engajamento do consumidor a partir da
embalagem. Uma pesquisa da Scanbuy mostrou que mais de 57% dos consumidores
tém usado QR Codes para obter mais informacdes sobre os produtos.

A inteligéncia artificial tem ajudado muitas empresas a criar mais facilmente seus
conteudos, mas € necesséario um canal de entrega disso tudo e o lugar ideal, de maior

alcance e mais barato, € a embalagem com QR Codes de terceira e quarta geracoes.

Para qualquer marca, a embalagem é, de longe, a media de maior
distribuicdo, de maior impacto e que possui mais views. Um
tesouro disponivel para uma revolucado digital das empresas de

bens de consumo.

MmibiacoDe-com
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Joao Antunes
Managing Partner | Global Marketing & Sales

inCentea

MARKETING DO FUTURO: INFLUENCIA CRESCENTE DA IA NO
DESENVOLVIMENTO DAS ESTRATEGIAS DE MERCADO

O marketing em 2024 esta profundamente enraizado na utilizacdo de inteligéncia
artificial (IA) como a forca motriz por tras da aceleracdo digital dos sistemas de

informacédo. Esta tendéncia reflete-se em varias dimensdes do marketing.

Personalizacdo em escala
A |A permite a personalizacdo em massa de campanhas de marketing. As empresas

podem agora segmentar mercados de forma mais precisa, oferecendo conteudo,
promocdes e experiéncias totalmente adaptados as preferéncias individuais dos
consumidores. Isto significa que cada interacdo com o cliente é otimizada para

maximizar o engajamento e a conversao.

Inteligéncia preditiva
Ferramentas de |IA estdo cada vez mais capazes de prever tendéncias de mercado e
comportamentos de consumidores. Empresas que utilizam estas ferramentas podem
antecipar necessidades e preferéncias do cliente, ajustando sua estratégia de marketing

e inventario em tempo real.

Chatbots e assisténcia virtual
Os chatbots, alimentados por IA, sdo cada vez mais sofisticados e capazes de

proporcionar experiéncias de atendimento ao cliente quase humanas. Estes Chatbots
ndo respondem apenas a perguntas comuns, mas também podem recomendar

produtos, ajudar nas transacoes e fornecer suporte personalizado.
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Andlise de dados avancada
A A potencializa a capacidade das empresas de analisar grandes conjuntos de dados.
Com insights mais profundos sobre o comportamento dos clientes, as empresas podem

>

tomar decisGes de marketing mais informadas, otimizando campanhas com melhor ROI.

SEO e otimizacao de conteudos
A IA esté transformando o SEO, permitindo que os profissionais de marketing otimizem
conteudos de maneira mais eficaz nos motores de busca. Isso inclui a geracédo de
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conteudo que ndo apenas atenda aos critérios dos algoritmos dos motores de busca,

mas que também seja altamente relevante e envolvente para os utilizadores.

121
Publicidade programatica
A A esta a tornar a publicidade programatica mais eficiente, permitindo a automacao de

compra e venda de espaco publicitério. Isso significa que 0s andncios s8o mais precisos
e direcionados, aumentando as taxas de conversdo e reduzindo o desperdicio de

orcamento.

Experiéncias imersivas
Com o avancgo da IA, as experiéncias de marketing estdo se tornando mais imersivas. A

realidade aumentada (AR) e a realidade virtual (VR), alimentadas por IA, estdo a criar

formas para os consumidores experimentarem produtos e marcas.

Em resumo, a IA vai acelerar o marketing em 2024, tornando-o mais personalizado,
previsivel, eficiente e envolvente. As empresas que abracam estas tecnologias estao
mais bem posicionadas e preparadas para se destacarem num mercado cada vez mais

competitivo.
Optar por usar a inteligéncia artificial é escolher estar na vanguarda; é um

passo de infindaveis oportunidades que nos coloca muito a frente num

mundo onde a tecnologia define quem lidera e quem segue.

inCentea
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Silvina Goncalves
Senior Manager

SoftFinanca

EXPERENCIA DO CLIENTE NO CENTRO DA ESTRATEGIA DO
MARKETING ALAVACANDA PELA TECNOLOGIA

Vivemos uma era de aceleracdo, de rapida e constante mudanca, em que as nossas
vidas nunca andaram a um ritmo tao elevado e em que parece que todos temos menos

tempo para a tomada de decisoes.

O acesso facil a informacao gera excesso de informacéo, o que também torna a tomada
de decisédo mais dificil, consequéncia da reducao do tempo e do expressivo aumento de
factores a tomar em consideracédo na tomada de decisao.

Por outro lado, nunca estivemos tdo conscientes das mesmas e da importancia que elas
tém. O contexto de crise geopolitica e de crise ambiental sé vieram dar-lhes um maior
peso. Tudo o que decidimos ou fazemos tem um grande impacto.

O cliente hoje valoriza marcas que abracem causas relevantes como sociais e
ambientais e que consigam uma conexao emocional com as pessoas, marcas que
procurem um maior equilibrio entre o lucro, o ambiente e as pessoas. O consumidor
cada vez mais opta por empresas disruptivas, que desafiam o status quo e que sejam

inovadoras.

Se até ha bem pouco tempo grandes marcas tinham a vantagem de terem uma maior
capacidade de investimento, destacando-se ndo s6 em notoriedade como vantagem

competitiva face as pequenas marcas, hoje isso ja ndo é uma verdade absoluta.
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Pela sua maior capacidade de rapida mudanca e adaptacdo a inovacdo, as pequenas
empresas comecam a ter alguma vantagem e cada vez mais captam a atencdo dos

consumidores e conquistam a sua preferéncia.

E é aqui que a tecnologia faz a diferenca. Ao termos um cada vez menor gap
tecnoldgico entre as varias empresas e tornando o trabalho de diferenciacéo mais difiicil,
a sua utilizacdo nas equipas de marketing é incontornavel. E através da tecnologia que
as empresas podem diferenciar-se e chegar aos seus clientes. Tecnologias como a
Inteligéncia Artificial que nos permitem obter métricas preditivas, ferramentas de analise
de dados que nos dado métricas comportamentais € nos permitem melhorar a
personalizacdo e coeréncia entre todos o0s pontos de contacto, chatbots que
proporcionam uma melhor experiéncia e otimizacéo de recursos em toda a jornada dos
clientes, sdo alguns dos exemplos. E nesta area que a SoftFinanca sempre se
posicionou, oferecer e entregar aos nossos clientes solucdes e ferramentas que Ihes
permitissem a eles proporcionar a melhor experiéncia aos seus proprios clientes. Desde
0 surgimento das solucfes self-service hd mais de trés décadas, que nos focamos
sempre em oferecer as solugcdes mais inovadoras e disruptivas e hoje, mais do que
nunca, o que oferecemos faz a diferenca na proposta de valor que € oferecida pelos

Nnossos clientes.

E se nds enquanto empresa fornecedora de solucdes tecnolégicas continuamos a
oferecer aos nossos clientes as ferramentas que apoiam a sua estratégia de marketing,
internamente continuaremos a apostar numa estratégia de notoriedade e credibilidade
da empresa e dos n0SS0S recursos porque, 0S nossos clientes ndo sdo pontuais, temos
relacdes de parceria com os nossos clientes que duram anos. Temos clientes que estao
connosco desde 0 nosso primeiro dia. A natureza das nossas solugdes e projetos obriga
a que haja plena confianca no nosso trabalho. A credibilidade e a confianca foram
sempre um dos fatores diferenciadores da SoftFinanca ao longo destes mais de 30 anos

de existéncia e é nisso que continuaremos a trabalhar.

Devemos desenvolver uma estratégia de marketing que
transcenda tendéncias, que nao ignore as causas
sociais e ambientais. Inspiremos impacto positivo,
sejamos a mudanca que o mundo precisal!

-
SoftFinanca®

smarter companies, happier lives
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Gabriel Coimbra
Vice-Presidente
IDC

A REVOLUCAO NO MARKETING DE CONTEUDO COM A INTELIGENCIA
ARTIFICIAL GENERATIVA

Na industria tecnoldgica altamente competitiva de hoje, o marketing de contetdo eficaz é
mais crucial do que nunca. Por meio dessa estratégia, os fornecedores de tecnologia
tém a oportunidade de estabelecer a sua lideranca intelectual, construir consciéncia de

marca e gerar contatos que, eventualmente, podem converter-se em vendas.

No entanto, com a producdo massiva de conteddo torna-se cada vez mais desafiador
para os fornecedores de tecnologia destacarem e acompanharem as crescentes
necessidades de conteudo das suas empresas. Uma solucéo valiosa para esse “desafio”
passa pela inteligéncia artificial (IA) generativa. A IDC acredita que os fornecedores de
tecnologia podem produzir contetdo de alta qualidade mais rapidamente e, até, alcancar
melhores resultados se incorporarem a |IA generativa nas estratégias de marketing de
contetdo. De acordo com a pesquisa da IDC Future Enterprise Resiliency & Spending
Survey Wave de 2022, espera-se que cerca de 45% dos executivos considerem a

adocao da IA generativa para aprimorar as suas iniciativas de marketing.

O marketing de conteddo € uma estratégia que envolve criar e partilhar conteudo valioso
para atrair e envolver um publico-alvo. Ao contrario da publicidade tradicional, que
interrompe 0s consumidores com anuncios, o marketing de conteido procura agregar
valor a audiéncia por meio de informacdes, educacdo ou entretenimento. Isto pode
incluir diversas formas de contetdo, como blogs, atualizacdes em redes sociais, videos,

podcasts e whitepapers.
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Um dos passos fundamentais para alcancar o sucesso no marketing de conteudo
envolve a elaboracdo de uma estratégia que esteja alinhada aos objetivos de negdcios e
direcionada ao publico adequado. Esses elementos essenciais compreendem o
estabelecimento de metas SMART, a definicdo clara da audiéncia, a avaliagdo do
conteudo existente e a elaboracdo de um plano de conteudo eficaz. A IA generativa
desempenha um papel crucial na otimizacdo desses processos. Ao automatizar a
auditoria e a criacdo de conteudo, possibilita que os fornecedores de tecnologia

alcancem os seus objetivos de maneira mais eficiente.

Mas a IA generativa ndo facilita apenas a criacdo de contetdo, mas também impulsiona
campanhas de marketing. A automacao gerada pela IA permite criar grandes volumes
de conteudo personalizado rapidamente, possibilitando a execucdo de diversas
campanhas em varios canais. Além de que o conteddo pode ser personalizado e
permite, ainda a experimentacao criativa de novas ideias, testando diferentes versdes do

conteudo por meio de testes A/B para uma otimizacdo continua.

Na IDC temos a conviccdo de que nos encontramos nos primérdios de uma era
empolgante, na qual a IA generativa e a perspicacia humana convergem para redefinir o
marketing de conteudo tecnolégico. Num ambiente de inovacdo continua, a relevancia
persiste, apontando para um futuro no qual a tecnologia e a criatividade se entrelacam

de forma harmoniosa, impulsionando 0 sucesso nos negocios.

A eficacia e eficiéncia do Marketing estara diretamente correlacionada com
a capacidade de as organizacées utilizarem a IA Generativa como
complemento as func¢des dos seus colaboradores.

=IDC
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Sara Prates
Senior Enterprise Account Executive

Salesforce

INTELIGENCIA ARTIFICIAL GENERATIVA VAI TRANSFORMAR O
MARKETING EM 2024

A Inteligéncia Artificial (IA) Generativa € uma das tecnologias mais entusiasmantes das
ultimas décadas, com uma curva de adocdo exponencial que faz com que seja
fundamental que todos os profissionais tenham de se preparar para a forma como esta

transformacgé&o pode surgir na empresa.

No caso do Marketing, o mais recente Generative Al Snapshot Series da Salesforce
revela que os profissionais do setor estimam que a IA Generativa podera vir a poupar
mais de cinco horas do seu trabalho por semana - 0 equivalente a mais de um més por
ano. No entanto, mesmo com o poder transformador da tecnologia, uma grande parte
dos profissionais de marketing (39%) também destaca a necessidade de supervisédo
humana, dados base de confianca e formacdo, como fatores criticos para uma
implementacdo bem-sucedida.

Os profissionais do setor que utilizam IA Generativa, ja a estado a utilizar para o basico,
como criacdo de conteudo (76%) e copywritting (76%). Mas muitos veem que o futuro
traz uma revisdo completa do seu trabalho, com 53% a reforcar que a IA Generativa é
um ‘game changer'. A capacidade de transformar a forma como os dados sao
analisados, como o conteudo de mensagens pode ser personalizado, como as
campanhas de marketing serdo construidas ou as estratégias de SEO otimizadas,

mudara o setor.
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Por outro lado, a vasta maioria dos profissionais inquiridos (71%), afirma que a IA
Generativa permitird aos profissionais de marketing pouparem tempo em tarefas de

rotina, para se concentrarem em acdes onde aportam verdadeiro valor.

Mas claro que a precisdo e a qualidade estdo no centro das principais preocupacoes,
pelo que ter dados de clientes solidos e de confianca, assim como manter a supervisao
humana sao essenciais. No entanto, quando 67% dos profissionais de marketing dizem
gque os dados da sua empresa nédo estdo devidamente configurados para a IA
Generativa, compreendemos que ainda ha um importante trabalho a desenvolver.

Por fim, e embora os profissionais de marketing estejam entusiasmados com as
oportunidades da IA Generativa para transformar o seu trabalho, muitos ndo se sentem
ainda preparados para retirar o maior partido, com 43% a afirmarem que né&o sabem
como obter o maximo valor desta tecnologia. A formacgédo surge assim como prioridade
méaxima, para que o puzzle Precisdo, Dados, Confianca e Utilizagdo seja montado com
sucesso, levando a maior produtividade e sucesso do setor e das empresas.

A Inteligéncia Artificial Generativa vai permitir novos

padrdes de interacao entre marcas e consumidores.
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AGRADECIMENTOS

A todos os que aceitaram o desafio de partilhar os principais desafios, projetos e
ideias para 2024, o nosso muito obrigado!

A si, que nos acompanha e |€, obrigado! Esperamos poder continuar a acrescentar
valor a sua atividade!



\, CAMARA ot
e CTERC

SOBRE A CCIP

A Camara de Comeércio e Industria Portuguesa € uma associacao

privada, ao servigco das empresas portuguesas desde 1834.

Promovemos o0 desenvolvimento dos nossos Associados em 3
grandes areas:

e Promocao e networking
e Internacionalizacéao

e Formacédo e apoio a gestao

ACOMPANHE A CCIP ATRAVES DAS REDES SOCIAIS

O Q®O

marketing@ccip.pt


https://www.facebook.com/CCIPortuguesa
https://www.instagram.com/cciportuguesa/
https://twitter.com/CCIPortuguesa
https://www.youtube.com/@camaradecomercioeindustria2826
https://www.linkedin.com/company/cciportuguesa/posts/?feedView=all&viewAsMember=true

