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INTRODUÇÃO

O desafio foi lançado: saber as tendências de marketing que vão estar no topo da lista de

prioridades neste ano de 2024. Procurámos sentir o pulso dos responsáveis de marketing e

comunicação e dar voz às empresas. Num mundo volátil, incerto, complexo e ambíguo,

como comunicar? A comunicação é uma arte que exige estratégias inovadoras. Em que

áreas apostar? Como medir resultados? E, principalmente, como chegar e estar perto do

público-alvo?

A voz das empresas e dos profissionais de marketing, revela como enfrentarão os desafios

deste ano, sendo claro que há uma tendência incontornável: a Inteligência Artificial e o seu

impacto nos diversos sectores.

Nesta edição do e-book de Tendências de Marketing, contamos com mais 50 especialistas

de diversos setores de atividade, que partilharam as suas visões, estratégias e soluções. 

A todos os que aceitaram este nosso desafio, um muito obrigado! A todos os que vão
querer usufruir deste e-book como fonte de conhecimento prático e de inspiração,
desejamos uma boa leitura!
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ADVOCACIA

Ana Margarida Craveiro

Diretora de Comunicação

Morais Leitão

     OLHAR PARA O CENTRO

Com os dados a terem uma relevância central na atividade regular das comunicações,

as equipas, ainda muito humanas, vão encaixando novas rotinas e novos processos. Na

verdade, para muitas equipas de comunicação os novos processos tendem a somar-se

aos antigos, num momento de mudança exigente e cansativo, que obriga à definição de

prioridades e avaliação de esforços, numa espiral de procedimentos e listas de tarefas

intermináveis. A automatização não podia ser mais bem-vinda. 

Depois de anos de desconfiança, a interação inicial do cliente é agora, com cada vez

mais frequência 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. São múltiplos os passos na construção do conhecimento e da atenção; as

ferramentas tecnológicas permitem acompanhar e agregar cada pedaço desta

informação, construindo uma narrativa coerente, que a equipa de comunicação e

marketing consegue – ou tenta – interpretar. 

Ao longo de todo este processo, há tarefas que, felizmente, podem ser feitas de maneira

automatizada com muito maior eficiência procedimental, libertando os intervenientes

para o que realmente importa – a relação a desenvolver. Analisando o passado,

identificamos interesses futuros e desinteresses presentes, permitindo uma base sólida

para quaisquer planos de comunicação/marketing.
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Sobretudo, num tempo de stuffocation, em que o excesso de informação impede

também a ação e decisão, a automatização e a inteligência artificial, parametrizada com

critérios bem humanos, começam a ser fundamentais para que a produtividade das

equipas não se afunde, perdida em milhões de dados sem nexo entre si.

Passada esta fase da confusão sobre que dados e que informação usar, e como a usar,

chegamos ao centro da nossa ação enquanto comunicadores ou marketeers, o

conteúdo, também tantas vezes confundido com o excesso e a omnipresença, sem

critérios que não o “estar presente” ou “mostrar-se”. Na verdade, quando retiramos todo

o hype da tecnologia e das tendências, chegamos ao que sempre foi central na definição

de comunicação, devidamente adjetivada: escrever bem e com significado para uma

audiência que vê relevo no conteúdo que recebe.

Nos dias de hoje, a parcimónia, associada a conteúdo relevante e autêntico, é a regra

que diferencia a boa comunicação de toda a outra. É aqui que está também o valor da

seleção humana no conteúdo: produzimos conhecimento, não barulho, acrescentamos

valor, não confusão, agimos, não reagimos.
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ASSOCIATIVISMO

Mariana Serra

Gestora de Comunicação e Marketing

FSC - Floresta para todos sempre

     DA FLORESTA À MODA: UM CAMINHO PARA A SUSTENTABILIDADE

Num cenário em que a moda está em constante evolução, a sustentabilidade já não é

uma mera tendência: é um traço decisor. Como cidadãos conscientes, está na hora de

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

A moda responsável começa na floresta

Perante os desafios atuais a nível social, ambiental e climático, as empresas do

vestuário e do calçado têm repensado os seus modelos de negócio, em prol da

sustentabilidade. Mas para alcançar o sucesso, o setor da moda precisa de adotar

estratégias coletivas.

O verdadeiro custo da moda vai muito além do armário, pois pode ter um preço

significativo para o planeta. As florestas oferecem uma solução promissora para mitigar

o impacto ambiental deste setor. No entanto, para que esta solução seja eficaz, tem de

se assegurar que as florestas não só perdurem como floresçam, apesar da crescente

procura. 

O compromisso com as florestas
Alcançar um compromisso, onde a moda se mostre cada vez mais “verde” não é difícil.

O mobiliário de loja, as embalagens e consumíveis de cartão, os sacos de papel, o talão

de compra, as etiquetas dos produtos, tudo pode ser certificado FSC. Para além disto,

ainda é possível a escolha de fibras celulósicas (MMCFs), de bambu e borracha natural,

de origem florestal proveniente de fontes responsáveis. 
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Com políticas de compra conscientes, fornecimento certificado e rotulagem FSC, a

indústria da moda pode apoiar a produção sustentável de fibras renováveis e outros

materiais, protegendo desta forma as florestas, e indo ao encontro das expectativas dos

consumidores. O FSC é o sistema de certificação florestal mais reconhecido a nível

mundial. [1]80% dos consumidores que reconhecem o FSC, dizem que são mais

propensos a confiar numa marca, se ela oferecer produtos certificados pelo FSC.

A certificação não é uma moda, é uma necessidade!
Importa referir que, o uso de fibras celulósicas, apesar de se apresentarem como um

recurso crescente na indústria 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 produção, a longo prazo, de fibras têxteis de base

florestal, através da gestão responsável da floresta, bem como a garantir a integridade

da cadeia de abastecimento. Portugal conta já com 24 empresas nesta área, a

assumirem o compromisso com as florestas, num total mundial de 1.146 certificados

FSC para têxteis e calçado.

Os consumidores esperam que as empresas façam parte da solução, responsabilizando-

as pelas suas cadeias de abastecimento, exigindo que os materiais de origem florestal

não contribuam para a desflorestação ou para a destruição dos habitats de vida

selvagem[2]. 

A indústria da moda tem o poder de mudar a sua dinâmica de mercado, inovando para a

responsabilidade. Esta é a altura deste setor refletir a mudança, sobretudo a mudança

de como as florestas são tratadas. A coexistência entre a moda e as florestas é possível.

Fonte: Estudo de Reconhecimento do Consumidor realizado pela IPSOS, a pedido do FSC, entre o período de outubro e

novembro de 2022, tendo sido entrevistados 26.800 consumidores, em 33 países.

A floresta pode ser a inspiração para as futuras tendências da moda.

7
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ASSOCIATIVISMO

Inês Carvalho Rodrigues

Diretora de Marketing e Comunicação

Câmara de Comércio e Indústria Portuguesa

À medida que entramos em 2024, é inegável que as estratégias de marketing,

continuam a passar por uma evolução constante, moldando-se para dar resposta à

rápida transformação do consumidor. 

Já dizia Charles Darwin que “não é o mais forte que sobrevive, nem o mais inteligente,

mas o que melhor se adapta às mudanças”. E o que ficou ainda mais claro nos últimos

anos, é que a essência da sobrevivência e prosperidade nos negócios, reside nesta

capacidade de adaptação rápida e constante

No âmbito desta aceleração dos mercados e dos padrões de consumo, a Câmara de

Comércio, assume um papel de destaque como parceira estratégica para as empresas.

Com 190 anos de história e uma rede consolidada de contactos empresariais, oferece

uma orientação valiosa para as organizações que procuram crescer neste cenário

desafiante.

Ao enfrentar a rápida evolução dos consumidores e dos mercados onde operam, as

empresas encontram na Câmara de Comércio um apoio essencial para o seu

crescimento, sendo a CCIP um ponto de encontro dinâmico, onde as ideias e diferentes

insights são partilhados e em que recursos cruciais são disponibilizados, formando uma

base sólida para o desenvolvimento empresarial.

8
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São diversas as tendências que vão marcar 2024

  O marketing de conteúdo, que cria experiências impactantes, é um protagonista que

vai além da mera transmissão de informações. O passo seguinte passará pela ainda

mais eficiente personalização, impulsionada por tecnologias como a inteligência artificial,

que permitirão atingir novos patamares, proporcionando interações mais significativas

com os consumidores.

   A sustentabilidade deixa de ser tendência para se tornar parte integrante da estratégia

empresarial. As empresas que adotam práticas sustentáveis, não só respondem às

exigências cada vez mais complexas do consumidor, como constroem uma imagem

sólida e alinhada com os valores sociais e ambientais.

  A experiência do cliente, a crescente integração do marketing omnicanal e as parcerias

estratégicas são essenciais para o sucesso no competitivo cenário de 2024. E é através

destas parcerias, que a Câmara de Comércio cumpre, notavelmente com o seu desígnio

maior de ser útil às empresas, contribuindo para uma economia portuguesa mais

competitiva.

No clássico de Lewis Carroll, Alice chega a uma encruzilhada com dois caminhos que

apontam para direções opostas. Questiona-se que caminho deve tomar e na resposta

encontra que “depende do lugar onde quer chegar. Se não sabe para onde ir, então

pouco importa o caminho que vai seguir”. Neste 2024, o desafio é definir com exatidão o

que se pretende alcançar, escolher o melhor caminho e apurar a capacidade de

adaptação à mudança. 

Esta colaboração não só fortalece as empresas como gera, igualmente, um ambiente

propício para a inovação. A adaptação proativa às tendências emergentes de marketing

torna-se uma vantagem competitiva, permitindo que as organizações não sigam apenas

as mudanças, mas que as antecipem.
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Neste labirinto de oportunidades e desafios, as empresas que integrem um propósito

genuíno, moldam deliberadamente o seu caminho, não apenas para sobreviver, mas

para crescer, na evolução constante do marketing. Essa será sempre a grande

tendência!
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ASSOCIATIVISMO

David Gaivoto

Diretor de Comunicação e Sustentabilidade

APSA 

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

O marketing no setor social está em constante evolução, impulsionado pela rápida

transformação digital, mudanças nas expectativas dos consumidores e a crescente

consciencialização social. À medida que nos aproximamos de 2024, diversas tendências

emergem, apontando para uma abordagem mais dinâmica, autêntica e centrada na

comunidade. Na minha opinião, penso que fará sentido aprofundar as seguintes

variáveis na área do marketing social no decorrer do próximo ano.

Narrativas mais autênticas e humanas
Em 2024, as organizações sociais deverão dar prioridade a narrativas autênticas e

humanas para se conectarem emocionalmente com o seu público-alvo. Os

consumidores estão mais inclinados a apoiar causas que conseguem entender e com as

quais se identificam. Marcas sociais estarão mais focadas em contar histórias reais que

destaquem o impacto das suas ações na vida das pessoas, aproximando-se das suas

comunidades de maneira mais genuína.

Interligação Multicanal
O marketing no setor social em 2024 deverá ser cada vez mais multicanal. As

organizações sociais deverão procurar envolver-se com o seu publico através de uma

variedade de plataformas, incluindo redes sociais, podcasts, vídeos e até mesmo a IA.

Esta diversificação dos canais permitirá que as organizações cheguem a mais públicos,

e a diferentes segmentos de maneira mais eficaz.

11
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A medição do impacto social
Na minha opinião esta é uma questão fulcral. A mensuração do impacto social deverá

ser uma prioridade crucial para todas as organizações sociais em 2024. Deverão estar

mais focadas em demonstrar resultados tangíveis das suas atividades, utilizando

métricas específicas que irão mais longe do que apenas números de doações. Ou seja,

deverá ser medido o impacto na vida dos seus utentes e famílias, através da

transformação gerada pela intervenção da organização. A transparência e a prestação

de contas serão fundamentais para construir a confiança do público, incentivando

doadores a se envolverem de maneira mais significativa.

Colaborações estratégicas
Parcerias estratégicas entre organizações sociais e empresas privadas serão uma

tendência proeminente. As empresas que procuram um propósito para além do lucro são

cada vez mais, não só pela questão do ESG que está muito presente, mas também pelo

dispositivo legal associado à empregabilidade de pessoas com deficiência. As empresas

tendem atualmente em colaborar com organizações sociais para criar campanhas de

marketing conjuntas. Essas colaborações não apenas aumentarão a visibilidade das

causas sociais, mas também proporcionarão benefícios mútuos, fortalecendo a

reputação das marcas envolvidas.

Inovação tecnológica para causas sociais
A integração de tecnologias emergentes será certamente uma característica marcante

para o marketing social em 2024. A utilização da inteligência artificial, realidade

aumentada e blockchain servirão para otimizar operações, melhorar a transparência das

campanhas e criar experiências mais envolventes para os apoiantes e mecenas das

causas sociais.

Envolvimento da comunicadade
O envolvimento direto da comunidade será mais vital do que nunca. As organizações

sociais deverão procurar ouvir ativamente as necessidades e preocupações de suas

comunidades-alvo, envolvendo-as no desenvolvimento e na execução de campanhas.

Este envolvimento aumentará não só a eficácia das suas atividades, como também o

acentuar da confiança entre as organizações e a comunidade onde intervêm.

12
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Em resumo, o marketing no setor social em 2024 deverá ser caracterizado por uma

abordagem sistémica mais autêntica, multicanal, centrada na comunidade e na

humanização das campanhas. À medida que as organizações sociais adotarem estas

tendências, penso que estarão mais bem preparadas para causar um impacto positivo

significativo e envolver melhor as comunidades onde se inserem. Estas tendências

refletem a necessidade crescente de adaptação às mudanças sociais e tecnológicas,

promovendo um futuro mais consciente e conectado.

Impulsionar mudanças positivas através de uma boa estratégia de marketing
social, onde cada mensagem pode ser uma semente de transformação que
irá tornar as comunidades mais fortes e conscientes da diferença.

13
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AVIAÇÃO

Rita Berardinelli

Diretora de Marketing

TAAG

A proximidade com os clientes tem sido uma prioridade do marketing na aviação civil e

continuará a ser em 2024. Neste setor, uma relação próxima com os clientes é crucial

para construir um relacionamento sólido de confiança e compreensão. Canais de

comunicação atualizados, mais acessíveis e user-friendly, e campanhas de

comunicação assentes num posicionamento próximo e informal são formas de tornar

mais direta e acessível a relação dos clientes com a oferta comercial das companhias,

fomentar identificação e promover a fidelização. 

A proximidade leva-nos à personalização e autenticidade. A aviação civil existe para

servir pessoas e o elemento humano é absolutamente central na forma como pensamos

o nosso negócio. Em 2024, o marketing em aviação continuará a preocupar-se com a

identificação das preferências dos passageiros e alinhando a oferta e os níveis de

serviço para cada cluster.

Mas também precisamos de mostrar que as nossas marcas são feitas por e para

pessoas. Com uma estratégia de marketing digital alicerçada em conteúdos visuais

envolventes, podemos abrir as portas dos nossos bastidores, contar histórias

inspiradoras, compartilhar experiências 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 identificação com a marca e envolver a comunidade digital com algo que

supera os serviços prestados é uma tendência que ganhará ainda maior importância em

2024, numa altura em que os consumidores exigem que a proposta de valor das marcas

satisfaça mais do que o aspecto funcional, mas também a relação emocional que com

eles estabelecem. 

14



Neste capítulo, a responsabilidade social tem um papel a desempenhar. Temos de

redobrar os nossos esforços para contribuir para a comunidade, envolvendo os nossos

passageiros, colaboradores, parceiros e stakeholders nesse percurso. 

As companhias aéreas têm um papel ímpar na ligação 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 vulneráveis a alcançarem os seus

objectivos. Este é um imperativo que vai ditar a relevância futura de qualquer marca e

que está inteiramente expresso na tagline que estreámos em 2023, aglomerando a visão

que temos para o futuro da TAAG e da aviação civil como um todo: "making dreams take

off"

O horizonte representa uma bela dança de possibilidades. Não importa o
quão rápido nos movamos, o quão longe vamos, o horizonte permanece
fora do nosso alcance, convidando-nos a ampliar os nossos limites.
Fazemos do horizonte o nosso objectivo para inspirar uma nova geração
de angolanos, convidar o mundo a descobrir o que é verdadeiramente
África, para nos lembrar que a excelência é um voo que nunca termina.
À medida que Angola se torna a nova porta de entrada para África,
seremos o conector onde as paixões são exploradas, oportunidades são
descobertas. Estamos prontos para inspirar o mundo com a nossa
energia. 
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BANCA

Luís Cabral

Diretor de Marketing e Comunicação

Eurobic

Nos últimos anos, assistimos a uma revolução silenciosa, porém marcante, na indústria

bancária: a crescente integração da inteligência artificial (IA) nos seus serviços. Este

movimento não é apenas uma adaptação às novas tecnologias, mas uma verdadeira

mudança de paradigma que está a redefinir a relação entre os bancos e os seus

clientes. Contudo, essa transição não está isenta de desafios e implicações que

merecem uma análise mais profunda. 

A inserção da IA na banca é notória na otimização de processos internos. Desde a

automatização de tarefas rotineiras até à análise avançada de dados, os bancos têm

aproveitado os poderes da IA para impulsionar a eficiência operacional. Esta tecnologia

possibilita análises complexas que permitem uma tomada de decisão mais ágil e

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

     A TRANSFORMAÇÃO INEVITÁVEL DA BANCA COM A ASCENSÃO DA
INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL

No entanto, o impacto mais visível da IA na banca está no customer
experience. Os chatbots e assistentes virtuais são exemplos tangíveis
dessa mudança. Permitem um atendimento personalizado e instantâneo,
respondendo às consultas dos clientes e guiando-os nos processos
bancários de forma mais eficiente. Esta personalização estende-se à
oferta de produtos e serviços, adaptando-se às necessidades individuais
de cada cliente, algo inimaginável há alguns anos. Esta dinâmica de
inovação em IA, liderada pelos gigantes tecnológicos, pode trazer
dramáticas disrupções nas instituições bancárias mais tradicionais e com
maiores dificuldades de adaptação.
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Mas à medida que celebramos esses avanços, é crucial reconhecer os desafios que

acompanham essa transformação. A privacidade dos dados emerge como uma questão

crítica. A enorme quantidade de dados que alimenta os algoritmos de IA suscita

preocupações sobre como essas informações são utilizadas e protegidas. É essencial

garantir que a utilização desses dados seja transparente e que a privacidade dos

clientes seja salvaguardada.

Outro desafio significativo é o risco de viés algorítmico. Os algoritmos de IA aprendem

com os dados disponíveis, o que pode resultar na perpetuação de preconceitos

existentes. Se não forem implementadas medidas robustas para mitigar esses vieses,

corre-se o risco de reproduzir e agravar desigualdades sociais, afetando negativamente

certos grupos de clientes. É crucial que as entidades governamentais e os reguladores

acompanhem de perto essa evolução para garantir que os avanços tecnológicos sejam

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

Em jeito de conclusão, a IA está a redefinir o panorama bancário, proporcionando

inovações que melhoram a eficiência e a experiência do cliente. No entanto, é

fundamental abordar com responsabilidade os desafios éticos e regulatórios,

assegurando a proteção de dados, a transparência nos algoritmos e a minimização do

viés algorítmico. A colaboração entre bancos, reguladores e a sociedade é essencial

para garantir que a implementação da IA na banca seja progressiva e inclusiva para

todos, mantendo o foco na ética e no benefício coletivo.
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% Global advertising spend 2022 2023 2024

Digital
TV
Print
OOH
Audio
Cinema

55,8
25,0

7,2
5,4
5,0
0,4

57,7
23,4

6,7
5,6
4,9
0,4

58,8
23,0

6,2
5,6
4,8
0,4

TOTAL 98,8 98,7 98,8
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CONSULTORIA

Filipe Simões de Almeida

Managing Partner

FI Consulting

De acordo com a Dentsu, em 2023 o investimento global em publicidade terá uma quota

de mercado de 57,7% de digital e 23,4% de TV.

Em Portugal, a IPG Mediabrands estima que em 2023 a quota de digital será 34% e a de

TV será 45%, sendo razoável antecipar um crescimento acentuado de digital e uma

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

As empresas sabem que o marketing é fundamental para afirmar a sua marca e

potenciar as vendas. No entanto, é preciso escolher os canais de comunicação

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 físicas, lojas

virtuais, centros de contacto), podendo usar uma abordagem de comunicação pull, push

ou mista.
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Nestes casos, é preciso comunicar com os decisores que representam os clientes

diretos e intermédios e com os decisores no fim da cadeia de valor (consumidores ou

indivíduos que representam os clientes finais).

Os desafios das abordagens pull, push ou mista são 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 são importantes para

aconselhar as empresas de forma isenta, sem conflitos de interesse.
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A felicidade é um caminho de aproximação, aprendizagem e
amadurecimento.

O desafio da abordagem pull é em que meios comunicar para levar o cliente a iniciar o

processo de compra. Daí a importância de uma segmentação adequada, para escolher

os meios com maior alinhamento de audiência, 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 utilização da oferta:

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

exemplo sistemas de informação;

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

na sua oferta, por exemplo farinha para produzir bolachas;

B2B4I (intermediação): o cliente é um intermediário que não compra a oferta, apenas

intermedeia a venda aos seus próprios clientes, por exemplo seguros;

B2B4R (revenda): o cliente (por exemplo grossista ou retalhista) compra a oferta para

a revender aos seus clientes.
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Andreia Jotta

Diretora de Marketing e Parcerias

Yunit Consulting

     CONVERGÊNCIA GERA POTÊNCIA! OU COMO PARTILHAR A     
RESPONSABILIDADE PELO CICLO DE VIDA DO CLIENTE.

Num ambiente empresarial dinâmico, a convergência entre estratégia de negócio e de

marketing tem-se mostrado crucial para o crescimento e a sustentabilidade das

organizações. Quando estas duas áreas se alinham e convergem, é desencadeada uma

sinergia poderosa, impulsionando as empresas para o sucesso.

Um dos pontos-chave deste alinhamento é a integração entre marketing e vendas.
Não é apenas uma tendência, mas uma necessidade estratégica. Esta união

propícia uma mensagem consistente, evitando confusões e otimizando a experiência do

cliente. A integração traduz-se na criação de uma jornada do cliente mais fluida e

personalizada. Nesta sinergia, as interações digitais e de vendas são “orquestradas”

para aprofundar o conhecimento sobre o cliente, resultando em leads e negócios de

maior qualidade.

De acordo com o Gartner Group, existem 4 níveis de alinhamento entre vendas e
marketing: Nível de Maturidade 1 - Alinhamento Estratégico; Nível de Maturidade 2 -

Alinhamento Operacional; Nível de Maturidade 3 - Integração Estratégica; e Nível de

Maturidade 4 - Integração Operacional.
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Na Visão 2023 – 2025 da Yunit, estabelecemos como objetivo avançar do nível 2 para

o nível 4 nos próximos dois anos. Ou seja, evoluir de um cenário em que o marketing já

colabora com o departamento comercial na qualificação de clientes potenciais e no

contacto com os clientes, para uma convergência total entre marketing e vendas, que

passe a gerir toda a jornada do cliente com linhas de informação integradas, atribuição

de recursos, fluxos de trabalho de processos, sistemas e indicadores partilhados.

Com isto, é nossa ambição que as áreas 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

esforços de todos na empresa, garantindo que trabalhamos na mesma direção.

Além de fornecer uma vantagem competitiva, esta forma de atuação contribuirá para o

aumento da receita, melhoria da cultura organizacional e promoção de um mindset

centrado no cliente. A comunicação integrada fortalece a imagem da marca, gerando

confiança e credibilidade. Gera mais e melhores conversões identificando e trabalhando

mais rapidamente as leads mais qualificadas. Proporciona maior visibilidade e partilha

de informação dentro da organização.

Em resumo, a convergência entre estratégia de negócio e de marketing não é, para a

Yunit apenas uma opção, mas sim o caminho para que a organização possa diferenciar-

se num ambiente cada vez mais competitivo. É a nossa promessa de continuarmos a

inovar, superar desafios com criatividade e de moldar um futuro onde a Yunit se

destaque como líder, inspirando e transformando o cenário empresarial.

O marketing dá voz ao propósito. A venda coloca o propósito em movimento.
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CONSULTORIA

Tânia Videira

Diretora de Marketing 

Celfocus

    MARKETING B2B

Do lado da procura, esperamos que os temas fortes que influenciaram 2023 sejam os

mesmos que influenciem 2024 com a otimização de custos, a inovação orientada a

resultados e a introdução de genAI entre as principais preocupações. 

Este padrão repetitivo não surpreende, dada a também continuação de fatores externos

como a inflação, as taxas de juro, a ameaça de recessão e a incerteza geopolítica

(Médio Oriente, Ucrânia, as lideranças de Pequim e Moscovo, as eleições nacionais e as

presidenciais americanas).

Neste contexto, mais do que tendências, identificámos três grandes focos que

consideramos que serão 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 organização (e das outras equipas) em todo o

processo. Consiste em escolher contas chave, identificar personas e adaptar a

comunicação às suas necessidades e desafios. Quando o ABM é feito de forma correta,

permite uma abordagem de marketing altamente direcionada e com menos desperdício

de recursos, levando a um aumento de conversões, à redução de custos de aquisição

de clientes e à aceleração do ciclo de venda, entre outros benefícios. 
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Inteligência Artificial e Automação - Estas tecnologias continuam a revolucionar as

tendências de marketing, permitindo simplificação nos processos, aumento na eficiência

e melhoria na experiência do cliente. Podem ser aplicadas em diferentes áreas: 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

solução; ou para fazer nurturing e scoring de leads, de forma a identificar mais

rapidamente prospects com maior probabilidade de conversão. 

Análise de Dados – Este processo desempenha um papel fundamental no sucesso de

qualquer estratégia, fornecendo insights sobre o comportamento do consumidor, eficácia

das campanhas e desempenho geral do negócio. As empresas devem aproveitar o

poder dos dados para tomar decisões informadas, otimizar estratégias e alcançar

resultados mensuráveis.

Dadas as incertezas externas que vão continuar a pressionar as empresas, fazendo-as

refletir melhor sobre onde e quando devem fazer os seus investimentos, a verdade é que

desinvestir não é a solução. Focar em contas-chave, Automação e AI para otimizar

processos e recursos e investir na análise constante de dados, será a forma do

marketing assumir o seu papel estratégico, associando os seus resultados diretamente

aos objetivos de negócio 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 económica, o papel do marketing
ganha relevância quanto mais conseguir associar os seus
resultados aos objetivos de negócio da empresa e ser medido
em função dos mesmos.

TE
N

D
Ê

N
C

IA
S

 P
A

R
A

 2024

23



TE
N

D
Ê

N
C

IA
S

 P
A

R
A

 2024

CONSULTORIA

Fabiana Amigo

Diretora de Marketing e Vendas

Templum Portugal

     INOVAÇÃO EM MARKETING: CONSTRUINDO O FUTURO, CONECTANDO O
PRESENTE

Estamos vivendo uma constante metamorfose, onde a inovação é a moeda corrente, o

setor de marketing emerge como um terreno fértil para a experimentação de estratégias

que transcendem os limites convencionais. 

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

que não apenas antecipem, mas redefinam as expectativas do consumidor.

Ao abordar tópicos que ultrapassam as práticas tradicionais, os profissionais de

marketing não apenas seguirão as tendências, mas moldarão ativamente o futuro do

setor. 

Num horizonte onde a mudança é a única constante, a verdadeira excelência no

marketing residirá na habilidade não apenas de reagir, mas de antecipar, inovar e

estabelecer conexões genuínas.

A personalização sempre foi uma ferramenta essencial para o sucesso das ações de

marketing, mas agora, com avanços em inteligência artificial, estamos numa era de

hiperpersonalização. Perceber as necessidades do cliente antes mesmo de expressá-las

criará experiências mais envolventes e aumentará a fidelidade à marca.

Personalização Preditiva: conquistar o cliente antes mesmo dele saber o que
quer
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Num mundo onde a única constante é a mudança, a excelência no marketing
reside na habilidade de antecipar as tendências, abraçar a inovação e, acima
de tudo, construir conexões genuínas. O sucesso pertence àqueles que
ousam vislumbrar o futuro e transformar visões em realidade.
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Experiências Imersivas: Ir além do convencional

A realidade aumentada (AR) e a realidade virtual (VR) estão prontas para transformar a

experiência do cliente. Ao incorporar essas tecnologias em campanhas de marketing

proporcionará experiências imersivas que não apenas atraem a atenção, mas também

criam memórias duradouras.

Conteúdo Interativo: Engajamento em primeiro plano

Conteúdos estáticos estão perdendo espaço para formatos mais dinâmicos. Vídeos

interativos, quizzes e experiências gamificadas capturam a atenção e  incentivam a

participação ativa do público, construindo uma conexão mais profunda entre a marca e o

consumidor.

Marketing Sustentável: A importância do ESG

A consciência ambiental e social está cada vez mais a impulsionar as decisões de

compra. Empresas que adotam práticas sustentáveis e comunicam os seus esforços de

responsabilidade social ganham a confiança dos consumidores, já que isso é muitas

vezes um valor inegociável do cliente. 

Influenciadores Virtuais: O próximo passo na era dos influenciadores

Os influenciadores virtuais podem oferecer às marcas uma abordagem única para o

marketing de influência. Essas figuras digitais são totalmente personalizáveis, permitindo

uma representação autêntica dos valores da marca.
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Chief Marketing Officer

BI4ALL

     INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL: UM ALIADO PODEROSO NO MARKETING

A tecnologia ocupa hoje um lugar de destaque nas nossas vidas e nos negócios. Por

isso, 2024 promete ser um ano em que a tecnologia aliada a uma abordagem centrada

no cliente criará uma simbiose perfeita e de sucesso para as organizações.

 

Philip Kotler trouxe-nos o conceito do Marketing 5.0, em que coloca a tecnologia no

centro das estratégias de negócio com o propósito de entregar valor ao cliente. É facto

que a Inteligência Artificial (IA) veio revolucionar a forma como vivemos, trabalhamos e

até comunicamos. Ao analisarmos as aplicações de IA, percebemos que podem assumir

diversas formas e interpretações e, no Marketing, estão a ganhar terreno também no

processo criativo, conforme destacado no relatório “Marketing Trends 2024” da Kantar.

No mercado volátil de hoje, é 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 os seus públicos-alvo. Em primeiro lugar,

a IA oferece uma capacidade incomparável de análise de dados, permitindo às

empresas compreenderem os padrões de comportamento do consumidor com uma

profundidade sem precedentes. Essa capacidade de análise possibilita a personalização

extrema das estratégias de Marketing, adaptando-as às preferências individuais de cada

consumidor e antecipando as suas tendências. Essa personalização não só aumenta a

relevância e o impacto das campanhas, mas também fortalece o relacionamento com o

consumidor, resultando em interações mais significativas e duradouras.
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Com base nos dados sobre as preferências dos consumidores, os algoritmos de IA

podem recomendar produtos, adaptar conteúdos e ajustar estratégias de maneira

dinâmica.

Por outro lado, à medida que os profissionais e departamentos de Marketing abraçam a

IA generativa, as possibilidades para a criatividade parecem infinitas. Mais de metade

(67%) dos profissionais de Marketing sentem-se positivos em relação às possibilidades

da IA generativa, segundo o estudo da Kantar. 

Desde a geração de conteúdo escrito e visual até à personalização de campanhas de

forma mais eficiente, a tecnologia promete elevar o padrão das estratégias de Marketing

com a criação de conteúdo e experiências precisas e direcionadas a segmentos

específicos. No entanto, a mera adoção não é suficiente, é crucial entender como a IA

generativa pode ser integrada nos processos criativos, bem como ser relevante e

autêntica para maximizar o seu potencial. 

A Inteligência Artificial é um aliado poderoso que impulsiona a eficiência, a

personalização e a inovação nas estratégias de Marketing, e as empresas que a

integram nas suas estratégias estão melhor preparadas para conquistar vantagens

competitivas e sustentáveis.
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Construir uma marca verdadeiramente relevante e única não se resume a ter
uma presença robusta no mercado. Envolve a compreensão das
necessidades, comportamentos e desejos do cliente, aliada à entrega de
campanhas e estratégias de Marketing autênticas, inteligentes e assertivas,
que permitem estabelecer conexões genuínas e relevantes com o público.  
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Os detalhes fazem a diferença entre o normal e o extraordinário, por
isso sou tão 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 negócio.
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DESIGN E TECNOLOGIA

Ariadine Varreira

CEO e Business Strategist 

i94.Co™

"Como diz um estimado professor que acompanho desde 2007: "Chegámos à era pós-

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

Percebe-se que não é possível separar qualquer área de negócio da tecnologia. Esta, a

tecnologia, já não é apenas familiar, agora é intrínseca aos humanos.

No espectro dos negócios, a IA, as IoTs, as XRs e outras tantas siglas, com ou sem

gadgets, estão a transformar indústrias e modelos de negócios.

No espectro humano, prova-se que a CRIATIVIDADE é o petróleo deste século, e não

os dados, revolucionando a arte, arquitetura, a ciência e a impulsionar a inovação.

Nos últimos anos, algumas pessoas começaram a temer o avanço tecnológico,

preocupadas que as máquinas e os algoritmos ocupassem demasiado espaço 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 tecnólogos otimistas está a ser confirmado: as

pessoas estão no centro da transformação, 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, exploratório,

combinacional ou histórico - 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 interação, onde a tecnologia responde às ações humanas

de forma inteligente. No design de materiais para a sustentabilidade, inova-se com

materiais ecológicos e eficientes. Projetos como "KAGAMI" instalação-concerto, criado

por Ryuichi Sakamoto é exemplo da união da arte com as novas tecnologias e o

"Arcadia Earth" de Valentino Vettori é notável no campo da busca pela conservação

ambiental.

No Marketing
O marketing evoluiu para além da simples entrega de produtos e serviços; agora,

entrega valores e experiências - não vende apenas a escola, mas a educação; não

apenas o carro, mas a experiência de transporte.

Exemplos incluem influencers virtuais que criam conexões autênticas com o público. No

metaverso, marcas criam experiências imersivas para os consumidores. Vitrinas

inteligentes que personalizam a experiência de compra são também um avanço

significativo. Na área de entretenimento, projetos como "Sphere" em Las Vegas, o

"Cyborg Pianist" e as holografias nos concertos de Eric Prydz demonstram como a

tecnologia está a remodelar o entretenimento.

Na gestão da própria tecnologia
A IA impulsionada (AI-Driven) é amplamente utilizada para reduzir custos em tarefas

rotineiras e tornar processos três vezes mais ágeis.

Saber mapear, quais perguntas devem ser respondidas e decidir quais insights explorar

torna-se cada vez mais crucial.

Os developers são chamados a compreender desafios, não apenas a programar

softwares. Em 2022, o Github já informava que 40% dos códigos partilhados foram

desenvolvidos com o Copilot.
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E o que mais veremos num futuro próximo?

Certamente falaremos mais sobre o contraste entre lucro e propósito, a economia do

intangível, a descentralização dos media, as consequências da exposição ao excesso de

informação e, claro, veremos uma constelação de novos talentos a despontar no

horizonte.

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

máquinas."

Líderes exponenciais são massivamente transformadores, pois
colocam a sua criatividade no centro das suas estratégias e no
uso das tecnologias para impulsionar a inovação.

30



TE
N

D
Ê

N
C

IA
S

 P
A

R
A

 2024

ENERGIA

Catarina Barradas

Diretora Global de Marca

EDP

Vivemos numa realidade dicotómica: por um lado, persiste a discussão sobre o

Greenwashing (quando uma marca aparenta ser mais ecológica do que realmente é);

por outro, surgiu recentemente a abordagem Greenhushing (a tendência para uma

marca se manter “silenciosa” relativamente à sua atuação ESG). 

Se o Greenwashing cai no exagero das afirmações eco-friendly, o Greenhushing advém

da discrição, da necessidade de as marcas serem mais "invisíveis" e evitarem assumir

posições que possam resultar em repercussões negativas na sua reputação. 

Acredito que uma marca deve walk the talk e ter uma comunicação com substância

credível. Quem é verdadeiramente “verde” não se deve silenciar, mas o Greenhushing

deve representar um momento de introspeção para as marcas, permitindo que

compreendam genuinamente os seus compromissos e validem as suas ações.

Cada vez mais as marcas devem ser transparentes nas suas afirmações e, para mim, a

palavra do ano no marketing do sector energético é "credibilidade”. As marcas devem

incorporar ativamente práticas sustentáveis, apoiar causas sociais e materializar o seu

propósito com ações concretas. Na EDP, as últimas campanhas que desenhámos

procuraram sempre primeiro fazer acontecer e só depois falar sobre isso. Fomos, com

orgulho, a única empresa privada convidada a intervir no Climate Ambition Summit, a

convite do secretário-geral das Nações Unidas, num dos mais importantes encontros

mundiais sobre os desafios do clima.  

     GREENWASHING OR GREENHUSHING? JUST WALK THE TALK!
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Na EDP, queremos ser líderes na transição energética e temos o compromisso de

produzir energia 100% verde até 2030. Temos trabalhado na urgência de agir para

preservar este mundo maravilhoso, mas reconhecemos que é crucial explicar, educar e

recentrar.

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 nós, de

forma que seja possível compreender de forma imediata e impactante.

Trabalhar no setor do entretenimento tornou-me mais consciente da maneira como os

filmes destinados a crianças e adultos conseguem transmitir mensagens tão simples e

poderosas. Transporto para o setor da energia esta vontade: o poder de mudar atitudes

com uma mensagem forte, fácil e que se relacione com o consumidor.
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Para 2024, o setor da energia tem dois desafios claros para chegar aos
consumidores: 

Keep It Simple: Simplificar e tornar os jargões mais técnicos (ex: transição

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

What’s in it for me: Descodificar o benefício do consumidor, ou seja, de que forma a

transição para energias renováveis me pode beneficiar (ex.: desenvolvimento

económico, novos postos de trabalho, poupança na fatura de energia, etc).

Entusiasma-me saber que a transformação desta indústria
(energia) será a chave para salvarmos o planeta.
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FABRICAÇÃO DE PRODUTOS
FARMACÊUTICOS

Luís Gomes

Category Lead Iberia

Perrigo

Será possível falar de 2024 sem falar em inteligência artificial? Em parte, sim. Embora a

IA possa influenciar algumas das tendências para o próximo ano, a realidade continuará

a ser moldada por fenómenos que não derivam diretamente dela. 

Sabemos que a inflação, ainda que mais moderada, continuará a ser um facto.

 

A sociedade em que vivemos terá inúmeras alterações ao longo dos meses (eleições,

conflitos, etc.).

 

A procura por marcas e empresas mais preocupadas com causas sociais e ambientais
ganhará cada vez mais força.

A mudança da pesquisa online dos tradicionais motores de busca para outras

plataformas será uma realidade.

 

A oferta personalizada será uma exigência crescente do consumidor.

 

A preferência por formatos vídeo in real time e interativos dominará os conteúdos

mais visualizados.

 

O conteúdo áudio continuará em ascensão nas preferências dos utilizadores.

 

O conteúdo efémero será privilegiado.

     2024: UM ANO EM FAST FORWARD
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Apesar disso, a inteligência artificial será fulcral para nós, marketeers, conseguirmos

otimizar a forma como adaptamos as nossas marcas ao comportamento humano

instantaneamente. Implementar estratégias de preço adaptadas à inflação que varia

constantemente, moldar estratégias às mudanças socioeconómicas que ocorrem

sem pré-aviso, adaptar o discurso das nossas marcas de forma genuína às 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 indivíduo, criar conteúdos
diversificados e momentâneos que respeitem os formatos privilegiados pelos

utilizadores… em todas estas ações obrigatórias para 2024, a IA pode ajudar-nos a dar

o salto de que necessitamos.

 

No final, assistiremos a um 2024 em que cada consumidor manterá (ou acelerará, até) o

número de experiências e conteúdos a que é 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 opções, cada vez mais rápido, com dados cada vez

mais fidedignos e imediatos. Oferecer o conteúdo certo, no momento exato, será chave

para as pessoas optarem pela nossa marca em detrimento de outra. Só assim sairemos

vencedores no ano em que agora entramos.

 

Mas também é verdade que, quando entramos em modo fast forward, muitas vezes não

conseguimos sair dele, e isso pode fazer-nos perder oportunidades importantes nos

negócios 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.
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Mesmo em contextos acelerados, a vertente humana continuará
a ser fulcral.
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 FMCG

Sónia Valentim

Diretora de Marketing e Comunicação

P&G Portugal 

Iniciamos 2024 com expectativas, desejos, ambições, objetivos renovados... Ao mesmo

tempo, somos assolados com preocupações, inquietações e incertezas que abalam a

nossa confiança e se refletem no index de confiança do consumidor, nos hábitos de

compra e no nosso dia a dia.

Bem, antes de mais acredito que é preciso PARAR. Parece tão básico não é? Mas

quantos de nós conseguimos realmente fazê-lo? 

Trabalhando em Fast Moving Consumer Goods, o nosso dia a dia é mesmo FAST! E

procuramos correr para dar resposta a todas as solicitações. Pois bem, por isso, o

primeiro desafio que deixo é: PARAR. Parar, e avaliar quais as áreas que estão ao

nosso alcance,  focando-nos no que podemos influenciar. Recordemos os básicos que

regem as nossas campanhas. Recordemos que antes de mais somos pessoas. 

Falamos para pessoas, comunicamos e fazemos campanhas de marketing com o

propósito de tocar e melhorar o dia a dia dos nossos consumidores. Estar próximo

dele/dela.

Sim, temos KPIs para entregar, mas esses são apenas o resultado final. Para lá chegar,

temos de verdadeiramente TOCAR e MELHORAR a vida daqueles a quem servimos

com os nossos produtos e serviços.

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?
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Por isso, respondendo à questão “Quais as tendências de Marketing para 2024”

destaco, antes de mais, a Humanização e Proximidade. Num mundo em que temos o

mundo ao alcance do nosso  telefone, estamos cada vez mais isolados em nós próprios

e o primeiro grande desafio será conseguir chegar realmente ao consumidor com algo

que lhe desperte a atenção, que se distinga.

Muitos dirão que isto não é uma tendência, e sim, é certo que não se limita a 2024, mas

a realidade é que o desafio do marketing é, e continuará a ser, estar onde está o

consumidor, com produtos, serviços e conteúdos relevantes, inovadores e interessantes.

E é esta a base que se mantém inalterada num panorama dinâmico e em constante

evolução.

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 targetização, quer porque torna a comunicação mais acessível a

todos. E aqui destaco também a Acessibilidade, que, mais do que uma tendência é uma

urgência. É urgente continuarmos a trabalhar de modo a desenhar uma
comunicação realmente inclusiva com significado, sendo que acredito que em
2024, esta continuará a ser uma prioridade para cada vez mais organizações.

Embora a tecnologia, trabalhada de forma estratégica, seja um importante aliado no

processo de comunicação e de marketing (e também no desenvolvimento de inovação

com valor), acredito que esta poderá apoiar a humanização da comunicação, permitindo  

uma comunicação que reflita  as necessidades, emoções e questões dos consumidores,

uma comunicação em que o consumidor se reveja. Paralelamente, educação e

entretenimento, continuam a ser chave, se relevantes, próximas e humanas, sem perder

o lado inspiracional.

Num panorama em que temos tantas marcas e mensagens em simultâneo, em que a

tecnologia nos ajuda a chegar de tantas formas aos públicos, acredito que as

campanhas de marketing, de uma forma geral, terão 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

próximos do que realmente é importante. 

É um desafio, mas é realmente positivo, pois levará a ações e estratégias cada vez

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

Em resumo, aponto quatro grandes tendências para 2024: humanização, proximidade,

acessibilidade e tecnologia, que juntas, nos permitirão ser relevantes, interessantes e

realmente próximos daqueles a quem servimos diariamente: os nossos shoppers e/ou

consumidores.
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Falamos para pessoas, comunicamos e fazemos campanhas de
marketing com o propósito 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. É um desafio, mas é realmente positivo, pois levará a ações e
estratégias cada vez melhores.
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F&B

Lia Oliveira

Marketing & External Communications Director

Nobre

Para as marcas, fazer parte da vida dos consumidores, partilhando valores, oferecendo

soluções, sendo relevantes, protagonizando um papel efetivo como solucionadoras de

alguma necessidade, terem um propósito e vivê-lo, são a base de construção de uma

relação duradoura com os consumidores nos tempos que correm. Foram-se os tempos

em que ter um produto ou um serviço bom era suficiente. Temos que nos adaptar, nós

marcas e nós consumidores, e uns aos outros!

É nestes momentos difíceis que os consumidores mais testam os seus próprios limites,

tempos quando a diferenciação, seja pela qualidade, serviço, valor acrescentado ou por

maiores intangíveis como os valores, propósito ou ações com o ambiente e a

comunidade, é absolutamente fulcral para as marcas se manterem como escolhas

preferenciais e não se deixarem substituir pelas marcas de primeiro preço ou mesmo as

marcas de distribuição. E é cada vez mais difícil essa diferenciação, trazer inovação

disruptiva, novidades que surpreendam, e todas nós marcas, se deparam com esta

dificuldade. 

Mas novos tempos estão à espreita!

A tão falada inteligência artificial vem para nos trazer novas ferramentas e mecanismos

que nos vão ajudar a modernizar, inovar e atualizar as nossas marcas, seja na produção

de novos produtos, na comunicação, no desenvolvimento de conceitos de produtos ou

serviços. 

O desconhecido cria receios, especialmente a nós marketers, claro que sim! 
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O segredo é abraçar a esse receio, e torná-lo numa vantagem. Temos que nos

convencer que quando abraçarmos esse receio, é quando vamos estar disponíveis para

aprender, e assim tirar proveito da inteligência artificial a nosso favor e ao serviço dos

nossos consumidores e das nossas marcas. 

As nossas equipas e as pessoas não serão substituídas pela inteligência artificial, mas

temos que aprender a utilizar a inteligência artificial. Se assim o fizermos não vamos

ficar obsoletos, quem ficará obsoleto serão as equipas e as pessoas que não tenham

tido a “coragem” de aproveitar o potencial gigantesco da inteligência artificial. Essas

equipas e pessoas serão sim substituídas.

Desculpem, era suposto este texto ser sobre tendências. Esta não é uma tendência, não

é uma tendência de marketing, nem é uma tendência do marketing na área alimentar, e

muito menos uma tendência de marketing para a Nobre…é uma realidade, é a realidade

em que vamos viver, todos e todas as marcas.

Vão ser tempos desconhecidos, dos quais temos receio. 
Vamos aproveitá-los ao máximo para aprender!
Vamos tirar o maior partido deles! Nós e as nossas equipas!
Vamos enfrentá-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 dinâmico mundo do retalho, as tendências estão constantemente a evoluir,

impulsionadas por alterações nas preferências dos consumidores, avanços tecnológicos

e mudanças no contexto económico e social. Como líder na distribuição grossista, a

makro possui uma perspetiva única sobre as tendências emergentes, especialmente no

canal HoReCa, ao qual dedicamos especial atenção.

Uma tendência emergente notável é a crescente valorização das experiências em

detrimento de meras transações. No setor HoReCa, este fenómeno é particularmente

evidente: os consumidores procuram não apenas visitar um restaurante, mas viver uma

experiência memorável que possam partilhar com a sua comunidade. Esta mudança de

paradigma reflete-se na forma como abordamos a oferta de serviços e produtos,

enfatizando a criação de momentos únicos para os clientes.

Continuamos a observar uma crescente integração entre plataformas de compra, o

online como offline, com os consumidores a procurar estas experiências híbridas.

Apesar do rápido crescimento do e-commerce, a compra presencial mantém um papel

crucial para muitos, evidenciado diariamente nas nossas lojas, pontos de contacto

essenciais com os nossos clientes.

Neste sentido, assumimos uma oferta multicanal através da integração 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 negócio.
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Neste universo de criação de experiências, não podemos ignorar o potencial
da Inteligência Artificial (IA), cada vez mais presente, revolucionando a forma
como as empresas gerem operações, marketing, atendimento ao cliente e
análise de dados.
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Não. A IA não substituirá o contacto humano, sobretudo quando falamos de setores

que vivem dele e por ele, como é a nossa realidade e dos nossos clientes. O caminho

será sim o desta potenciação da Inteligência Artificial pela “Inteligência Experiencial”.

Ou seja, aproveitar o potencial da IA na antecipação das necessidades e otimização

das nossas operações para criação de experiências personalizadas, baseada em suas

preferências, histórico de compras e comportamento online dos clientes.

Na makro Portugal, estamos comprometidos em liderar este caminho, oferecendo

soluções inovadoras que não só satisfaçam, mas também superem as expectativas

dos nossos clientes. Todas as soluções que disponibilizamos são desenhadas para

reforçar a nossa missão: o sucesso dos nossos clientes é o nosso negócio.
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HOTELARIA

Catarina Pádua

Diretora de Marketing

Vila Galé Hotéis

     2024: A INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL ESTÁ ENTRE NÓS / É MAIS UM DE NÓS

Ao longo de 2024, acredito que vamos assistir a uma forte consolidação da

complementaridade entre a Inteligência Artificial (IA) e o Marketing. Esta assumir-se-á,

naturalmente, como mais um elemento das equipas, capaz de contribuir com ideias e de

facilitar a operacionalização de tarefas mais rotineiras e time-consuming. E isso permitirá

aos restantes colaboradores focarem-se mais noutras áreas, da criatividade à definição

de estratégias e procura pela inovação. 

Isto, porém, sem beliscar a importância da privacidade e da transparência, requisitos

essenciais para ter um bom relacionamento e merecer a confiança dos consumidores.

Na área da hospitalidade, aumentar a base de clientes fidelizados é crucial, mas sempre

garantindo que os seus dados estão apenas connosco. E que a sua utilização 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.

Entre outra das tendências, destacaria a cada vez maior personalização e

segmentação das campanhas, cirurgicamente feitas para entregarem os

conteúdos que realmente interessam a cada cliente. Na hotelaria, a crescente

automatização, sendo mais preditiva, permitirá antecipar comportamentos e

necessidades – por exemplo, através da análise de estadas prévias, de

consumos anteriores e da informação que cada hóspede aceita partilhar,

facilitando bastante a qualidade dos serviços disponibilizados e das

experiências proporcionadas. 
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Na era das conexões autênticas, da inovação disruptiva e sempre em
constante evolução, o marketing é a ponte entre a visão e a experiência,
criando memórias inesquecíveis e transformando usuários em clientes
fidelizados.

Nesta atividade, continuará também a ser fundamental ter autenticidade e credibilidade,

o que pode ser conseguido, por exemplo, através da criação de uma rede de

embaixadores efetivamente envolvidos com a marca. Ou com a partilha de conteúdos

cujo storytelling reflita os seus valores. Ou ainda com o lançamento de serviços e

produtos exclusivos, que resultem da recuperação de património e de associação à

cultura.

Por fim, gostaria de referir a relevância do comércio social, cada vez mais presente na

indústria do turismo. Também nesta área estão a aumentar as compras online seamless,

em que, no mesmo ecossistema, o cliente consegue comprar, pagar, consultar a

concorrência e ver os comentários sobre cada produto ou serviço, facilitando-lhe

bastante o processo de análise.
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Em termos de KPI, podemos considerar:
Volume de conversões/reservas no site em alojamento/serviços/produtos;

Número de novas adesões ao programa de fidelização.
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IMOBILIÁRIO

Angélique da Teresa

Responsável de Marketing e Comunicação

B. Prime

     OS IMÓVEIS TAMBÉM PODEM SER AMIGOS DO AMBIENTE?

Existem inúmeras tendências que têm vindo a impor ritmos diferentes às mais diversas

indústrias e têm sido muitas as variáveis. 

A transformação digital trouxe um incremento de novas presenças, desde a
inteligência artificial, ao marketing de podcast, à comunicação inclusiva, à criação
de comunidades ou à realidade aumentada que têm influenciado muito o mercado
imobiliário comercial, no entanto neste artigo escolho apresentar uma tendência que

tem vindo, cada vez mais, a ganhar importância: ESG – acrónimo para “Environmental,

Social and Governance”. 

Atualmente o edificado é responsável por 40% das emissões de gases com efeito de

estufa, sendo que no ano de 2022 os edifícios do mundo inteiro emitiram 3,2

gigatoneladas de gases que provêem do funcionamento diário (aquecimento,

iluminação, etc.), para além da construção em si, manutenção e demolição.

O ESG relacionado com a preservação do meio ambiente e a sustentabilidade,

no que ao mercado imobiliário diz respeito tem sido uma componente que

valoriza a qualidade de vida, a saúde e o bem-estar dos ocupantes, mas

também da comunidade onde esse edifício está inserido. 
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O funcionamento diário de um espaço, como por exemplo as nossas casas, escritórios,

centros comerciais ou fábricas é o que consome mais energia e gera o “carbono

operacional”, daí que este elemento tem vindo a ser cada vez mais um fator decisivo,

não só porque uma maior eficiência energética traduz-se numa poupança de custos

efetiva, como a própria sociedade exige uma evolução com menor impacto energético.

Esta componente é cada vez mais importante e influencia as transações imobiliárias, já

que cada vez mais proprietários e arrendatários decidem muitas transações e

investimentos com base no tipo de certificação que os imóveis têm, ou não; o que obriga

a que quem não tenha, faça os investimentos necessários de reabilitação para melhorar

a eficiência energética dos edifícios e com isso captar o interesse dos inquilinos,

melhorar receitas e amortizar mais rapidamente os investimentos feitos. Este elemento

passou a fazer parte da equação e consequentemente parte integrante da ficha técnica

de um edifício, assim como de qualquer estratégia de marketing. 

As características ESG que começaram por ser uma tendência tímida são um dado

incontornável e qualquer plano de comercialização de um imóvel procura destacar este

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

Quando a sociedade é o motor de mudança, o marketing aprimora essa
tendência e tudo se torna incontornável.
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IMOBILIÁRIO

Duarte Zoio

Head of Corporate Communications 

Vanguard Properties Portugal

     A REVOLUÇÃO DA COMUNICAÇÃO NÃO SERÁ ARTIFICIAL, MAS 
INTELIGENTE

Contrariamente ao slogan que Fernando Pessoa compôs para a Coca-cola, a

Inteligência Artificial entranhou-se. Semanalmente, são publicados relatórios e notícias

sobre o impacto desta tecnologia no setor A, B ou C, e assim por diante. 

Trabalhando na área alargada da comunicação desde que saí da universidade – que vai

desde as relações-públicas ao marketing e publicidade –, acredito que a principal

tendência para a comunicação em 2024 (e próximos anos, em bom rigor) será

inteligente, mas não artificial; não será tecnológica, mas sim comportamental. Falo, pois,

da aplicação dos princípios da psicologia comportamental à comunicação.

Aceito o argumento de que não estamos perante uma novidade, mas, assumo, distingo-

me de todos os aqueles que não seguem as bases lançadas por Edward Bernays, o pai

das relações-públicas, que, influenciado pelo tio – um “tal” de Sigmund Freud – aplicou

as ciências comportamentais (“behavioural sciences”) às suas estratégias de

comunicação, marketing e publicidade. 

Poderia dar mil e um exemplos que ilustram o potencial da aplicação desta ciência social

à comunicação. Contudo, cito apenas um que, embora ficcional, a larga maioria de nós

conhecerá e exemplifica na perfeição o que pretendo transmitir: Na série Mad Men, o

marketeer Don Draper persuadiu a Kodak a associar o seu projetor às memórias íntimas

e saudosas, como se fosse uma máquina de viajar no tempo da vida de cada um. 
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Assim nasceu o Kodak Carousel, que teve o êxito que se sabe porque conseguiu apelar

às nossas emoções. E já percebemos – nem que seja através de dois Prémios Nobéis

da Economia – que a larga maioria das nossas decisões e comportamentos têm uma

base emocional; nós, invariavelmente, apenas procuramos ângulos racionais para

justificar as decisões anteriormente tomadas. 

Na comunicação (em sentido lato), o sucesso de um produto está menos dependente de

uma ferramenta tecnológica com que é difundida ou colocado no mercado. Está, antes

sim, muito mais dependente da perceção com que os conseguimos transmitir à nossa

audiência. 

Adotando um tom provocador, recorro a outros exemplos que todos conhecemos para

demonstrar o “poder” das ciências comportamentais aplicadas à comunicação: A Nike

vende vestuário desportivo ou a possibilidade de auto-superação? A Apple vende

produtos de tecnologia ou status? E a Rolex? A Ferrari? E a Moët Chandon ou Louis

Vuitton?

É verdade que a tecnologia, nomeadamente a recolha e análise de dados, permitem

conhecermos melhor a nossa audiência e, assim, conseguimos posicionarmo-nos

perante ela de uma forma mais personalizada. Porém, por cima disso, o toque de Midas

está na psicologia comportamental. 
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LOGÍSTICA

Nuno Álvares Pereira

Diretor de Marketing e Vendas

DHL Express

A capacidade de adaptação e inovação ditam a progressão e resiliência das

organizações. Concretamente, a área da logística, tem sido marcada pela inovação nos

últimos anos. Basta pensar em toda a transformação digital e automação que se tem

verificado nesta indústria em prol da melhoria do serviço aos clientes. Do meu ponto de

vista, o ano de 2024 ficará também marcado por esta necessidade de mudança. 

Gen AI incontornável

"Qualquer pessoa que navegue na internet tem acesso a muitas ferramentas de AI." -

Thorsten Kranz, Diretor de Implementação de Data Science, DHL.

Atualmente todas as marcas sentem a necessidade de produzir conteúdo e a Generative

AI aporta valor a esta atividade, mas no setor da logística o balanço entre eficiência e

autenticidade é crucial. Na DHL, compreendemos que humanizar o conteúdo,

incorporando narrativas reais, é um fator crítico de sucesso; ao fazê-lo, conseguimos

tirar partido da AI ao nível de eficiência, mas mantemos a autenticidade que os nossos

clientes valorizam.

Criadores de Conteúdo

O recurso a criadores de conteúdo no setor da logística permite-nos sair do registo

corporativo e aproximar as pessoas das marcas com mensagens que criam afinidade. A

colaboração com criadores de conteúdo permite-nos passar valores de marca de forma

humanizada e emocional, alavancar as audiências dos mesmos para atingir novos

públicos e gerar conteúdo que se destaca pela via do entretenimento. 
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Queremos apresentar conteúdo que não seja apenas centrado na marca, mas que

entregue mais valor e permita a quem nos acompanha aprender algo novo todos os

dias.
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Sustentabilidade e inovação na logística, mais do que desígnios
empresariais, são a chave para um futuro responsável. 

Sustentabilidade

"Sabemos que os nossos clientes estão empenhados em reduzir o 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 não podem ignorar porque, além

de fazer parte da responsabilidade corporativa, é algo que também está no top of mind

dos clientes. Na DHL introduzimos o GoGreen Plus, uma solução de logística verde com

um compromisso autêntico com a inovação e a sustentabilidade. O GoGreen Plus é um

produto que reduz as emissões de carbono através do recurso a combustível

sustentável para a aviação (SAF). Como líderes no setor, aceitamos o nosso papel na

definição de um padrão de serviço sustentável na área da logística. 
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MARKETING E COMUNICAÇÃO

Alexandra Navarro

Client Managing Director 

SAMY Alliance

O contexto do marketing internacional está a passar por uma transformação dinâmica,

com um crescente ênfase na automação e personalização através do uso da inteligência

artificial, uma mudança que acontece nas plataformas de redes sociais, que gera um

aumento nos orçamentos de marketing e que é um auxílio crescente na medição do

impacto ambiental. Estas tendências refletem a adaptação contínua das empresas a um

ambiente de marketing evolutivo, bem como uma maior consideração da

responsabilidade social e ambiental nas estratégias que as mesmas adotam.

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

Da geração de conteúdo à personalização estratégica, a IA é incorporada de forma

proeminente na melhoria da experiência do consumidor, na geração de conteúdo e na

segmentação de anúncios. A integração de chatbots e assistentes virtuais surge como

um fator chave na otimização do atendimento ao cliente, enquanto a análise preditiva e a

análise de sentimentos baseadas em IA surgem como ferramentas para refinar

campanhas publicitárias e avaliar o impacto ambiental.

Tiago Strecht

Growth Managing Director

SAMY Alliance
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A tecnologia e a sua importância na produção de conteúdo

A adoção de IA na geração de conteúdo aumentou substancialmente. Várias

plataformas estão na vanguarda da revolução na criação de conteúdo. Esta tecnologia

permite inovações significativas, como a capacidade de gerar conteúdos de vídeo em
tempo real e exploração de oportunidades no domínio da realidade aumentada. 

Campanhas publicitárias eficazes: segmentação e otimização de anúncios

Plataformas como o TikTok, Twitch e YouTube beneficiam de algoritmos alimentados

por IA que permitem a personalização de anúncios, publicidade direcionada e com

seguimento em tempo real. Ao adaptar-se à experiência do utilizador nas redes sociais,

a IA otimiza de forma abrangente o impacto de cada investimento publicitário, com

tendência para crescer e adoptar Instagram e Google como principais canais. Seguir-

se-ão YouTube e TikTok, com a sua capacidade de viralização e alcance massivo a

novos utilizadores. 

Instagram, o líder das redes sociais

A plataforma Instagram destaca-se como líder indiscutível, seguida pelo Google,

YouTube e TikTok. As marcas manifestam uma clara preferência 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 únicas e diferenciadas. Com uma tendência de crescimento

constante, o marketing de influência continua a ganhar relevância e os micro
influenciadores, com públicos menores mas altamente conectados, desempenharão

um papel proeminente no cenário publicitário em 2024. Este fenómeno evidencia um

reconhecimento crescente da eficácia e autenticidade que estes influenciadores trazem

às estratégias de marketing.

A medição do impacto ambiental é considerada crucial, embora subsistam desafios

notáveis, como a falta de serviços de medição especializados e os custos associados.

Apesar destes obstáculos, existe um compromisso crescente com a sustentabilidade.

Compromisso com a sustentabilidade e consciência ambiental
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Para enfrentar o ano de 2024, propomos 5 mandamentos estratégicos: 

Abraçar a transformação digital

Diversificar o marketing mix

Otimizar orçamentos com uma abordagem positiva

Integrar holisticamente as estratégias de marketing

Tomar decisões baseadas em dados sólidos

Estes princípios são uma premissa essencial para as marcas que procuram uma

posição forte no ambiente dinâmico e competitivo que atualmente se vive na área

do marketing.
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Maria João Soares

Diretora Geral

JLM&A

     NÃO É SÓ A EVOLUÇÃO DIGITAL A CRIAR TENDÊNCIAS DE MARKETING

Entramos em 2024 num mundo novo, desenvolvido, evoluído e moderno. Os avanços

tecnológicos que o mundo tem conhecido levaram vários setores da nossa economia a

outros patamares, o marketing incluído. Mas este novo paradigma a que as empresas

em geral, e as desta área em particular, se têm de adaptar não foi criado só pela

extraordinária evolução tecnológica dos últimos anos – há outros fatores que estão a

influenciar o marketing atual e futuro.

Recentemente, o país dedicou alguns momentos da sua atenção a uma campanha

publicitária que deu muito que falar. O IKEA aproveitou a situação política nacional para

lançar uma campanha nas ruas baseada no humor e no sarcasmo. Neste caso, também

houve necessidade de uma boa dose de coragem e audácia. Usar episódios políticos

tão delicados e tão atuais para campanhas deste género era algo a que não estávamos

habituados. Não saberemos se a reação do país em geral, e, em especial, da classe

política e jornalística, seria a mesma há alguns anos, mas é muito provável que não. A

forma como esta campanha foi encarada pelo público e até por outras marcas – que

acabaram por ir atrás – sugere alguma evolução do país, indiciando também o

amolecimento de um conservadorismo demasiado rígido que marcou as últimas

décadas.

Ou seja, no início do ano fomos já confrontados com, potencialmente, uma grande

tendência do marketing para 2024.
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 E não foi criada pela tecnologia ou pela tão falada inteligência artificial (IA). No caso do

marketing, soltar amarras e dar uso à audácia é o que pode verdadeiramente marcar

esta área trazendo-a para níveis semelhantes ao que se vê internacionalmente. Isto

parece, felizmente, estar a acontecer em Portugal.

Apesar disso, a evolução tecnológica é um tema incontornável. A inteligência artificial e

o machine learning estão a desempenhar papéis centrais no marketing moderno. As

análises de dados e a personalização em tempo real estão mais sofisticadas a cada dia

que passa e algoritmos preditivos alimentados por IA estão a ajudar as empresas a

compreender melhor o comportamento dos consumidores, antecipando as suas

necessidades e oferecendo experiências mais personalizadas. 

Também a realidade aumentada ou virtual cria toda uma nova experiência, permitindo

aos consumidores experimentar produtos virtualmente e à distância antes de os

comprar. Pelo que podemos esperar cada vez mais conteúdo interativo, com os

consumidores a procurar experiências mais envolventes e participativas. A forma como

se tem respondido a esta procura é através de vídeos interativos, pesquisas em tempo

real, quizzes e outros formatos envolventes, ou seja, conteúdos que permitem criar uma

ligação mais próxima entre consumidor e marca. 

Mas a inovação também traz desafios. E estes prendem-se, essencialmente, com a

garantia da privacidade e a segurança dos dados partilhados. Temos, sem dúvida,

assistido a uma crescente preocupação das organizações em relação a esta matéria,

adotando práticas mais éticas e regulação própria no que respeita à recolha e uso dos

dados dos consumidores. No entanto, a nível comunitário e nacional, a regulação ainda

tem um longo caminho a percorrer para garantir a nossa privacidade e segurança. Têm-

se verificado alguns passos, mas são ainda demasiado pequenos em comparação com

a dimensão da revolução tecnológica em curso. 
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Guadalupe Monfreitas

Managing Partner 

Peneloppe

         NA ERA DA COMUNICAÇÃO COM PROPÓSITO HÁ QUE CRIAR
RELAÇÕES FORTES COM A COMUNIDADE

Vivemos numa era em que as pessoas já não se deixam levar por qualquer grande

campanha que não resulte num impacto significativo nas suas vidas. As pessoas

procuram proximidade, relação e conexões genuínas com as marcas. Neste contexto,

falamos de um ponto crucial: a comunidade. Atualmente, a estreita ligação entre as

marcas e a comunidade não se trata apenas de uma estratégia, trata-se de uma

necessidade imperativa para o sucesso. 

As comunidades são, hoje, as grandes impulsionadoras da cultura, especialmente

quando temos influenciadores e canais de comunicação social com forte impacto

associados às mesmas. Possuem o poder de se conectarem profundamente com os

consumidores, estabelecendo relações positivas, mas, também, facilitam a compreensão

das verdadeiras necessidades e expectativas do público. Através delas, é possível

conhecer a fundo as marcas e, acima de tudo, conquistar um espaço marcante nas suas

preferências. 

Neste setor em que operamos, da comunicação estratégica, a proximidade com

diferentes facetas da comunidade não é apenas uma tendência, mas, sim, uma

necessidade essencial para o sucesso. Estabelecer relações sólidas com Media e

Influenciadores estratégicos para a área de negócio e para o contexto específico, cria

uma conexão genuína e fortalece a identificação do público com a marca, o que,

consequentemente, gera uma força enorme para o produto ou serviço.
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Com a multiplicidade de canais que temos à disposição diariamente, neste mundo cada

vez mais digital, é preciso tornar crítica a escolha de quais utilizar, sem esquecer que é

necessário existir uma familiaridade marca-canal. A personalização tornou-se o grande

ponto que destaca uma marca das restantes concorrentes, por isso, estratégia de

comunicação deve ser direcionada e alinhada aos valores e identidade da marca. A

marca e o canal têm de se identificar um com o outro a 100%. Reforçar também que,

assim como em qualquer relação, a manutenção é crucial. Não basta conquistar a

lealdade do consumidor, a relação tem de permanecer contínua para que se mantenha o

compromisso e a relevância. 

Construir e manter relações sólidas com a comunidade não é apenas uma prática

recomendada, é uma das principais receitas para o sucesso. Cada intenção molda

perceções, as relações superam expectativas e, só assim, se consegue garantir uma

narrativa de marca autêntica e eficaz.
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Lourenço Vieira da Cruz 

Diretor

Tux Events BU da Tux&Gill

         CONSTRUINDO O FUTURO DOS EVENTOS, COM RECURSO À
INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL.

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

este não será o único texto sobre inteligência artificial.

Irei, ainda assim e sabendo que não serei o único, falar desta ferramenta, mas

sobretudo do seu uso na minha área de especialidade. Eventos corporativos e ativações

de marca. 2024será um ano crucial charneira, impulsionado principalmente pela

presença crescente da IA enquanto ferramenta incontornável de trabalho.

No entanto, à medida que abraçamos quaisquer inovações tecnológicas, surge sempre a

preocupação de perdermos a essência humana e criativa, algo que sempre foi central

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

A ideia deste texto reside no facto de ser importante estar atento a estas tendências

emergentes, mas, sobretudo, sobre a valorização da criatividade dita “pura”.

Sendo a IA uma ferramenta de resposta “inteligente”, esperamos então que seja usada

para a melhoria da principal missão de um evento: a experiência do público.
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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,

implantações, guiões, programações artísticas, nos refinamentos, e até mesmo na

entrega final.

Podem ainda estar presentes nos próprios eventos em si, desde a personalização de

interações até a análise premunitiva do comportamento humano para maximizar o

engagement de uma ativação.

No entanto, este avanço, vem acompanhado da possibilidade de perdermos a

autenticidade e a conexão emocional que os eventos ao vivo proporcionam, acredito eu,

por até agora, terem sido sempre pensados por pessoas e correrem o risco de passarem

a ser pensados por máquinas desprovidas dessa mesma emoção.

Acredito ainda, que muitas agências já fazem o uso de IA nos seus projetos, e

tendencialmente o seu uso irá aumentar, não diminuir. Nós na Tux&Gill já usamos. 

Tradicionalmente, a criatividade em eventos é feita por pessoas que criam estratégias,

conceitos, guiões; que criam imagens e conteúdos impressionantes, com história, com

surpresa, com magia – concretizados pela combinação de diversas ferramentas físicas,

que vão desde o uso de AV’s (som, luz, vídeo, movimentos mecânicos), passando pelo

uso de recursos humanos (bailarinos, atores, promotores, artistas),  até produção gráfica

e cénica. 

Agora, a inovação e a criatividade caminham para serem concretizados pela melhor

construção dos inputs fornecidos à IA, pelos melhores prompts de meia dúzia de linhas

que conduzem a outputs vazios de emoção.

Acredito por isso que, para preservar a autenticidade dos eventos, e a sustentabilidade

das agências enquanto negócios que exploram a relação entre a uso de recursos

humanos e vendas, é imperativo implementar certificações que atestem a origem

humana do desenvolvimento criativo. 
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“Selos” de certificação têm de existir, indicando a ausência de contribuições

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

criatividade “pura”, que devem tornar-se um fator de diferenciação, estabelecendo

termos de comparação justos, podendo inclusivamente estar presentes como exigência

do cliente em briefing e/ou justificar disparidades de preço (entre propostas com IA e

propostas com o dito selo).
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Em 2024, o futuro dos eventos será por isso moldado pela
simbiose entre a inteligência artificial e a criatividade humana
mas também pela valorização do seu não uso.
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MARKETING E COMUNICAÇÃO

Mafalda Marques

Founder & CEO

Media em Movimento

Quando uma empresa decide expandir a nível internacional, deve conhecer
bem o mercado-alvo, entender a cultura e sensibilidades especificas,
conhecer a concorrência e... comunicar como os locais. 

         TENDÊNCIAS DE COMUNICAÇÃO INTERNACIONAL: PENSE
GLOBALMENTE E AJA LOCALMENTE

A nível internacional, muitos negócios morrem na fronteira pelas barreiras culturais.

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

Produzir conteúdo digital localizado
Sejam estórias, vídeos, tutoriais ou testemunhos, é importante adaptar o conteúdo às

necessidades e preferências dos consumidores locais, na língua nativa. Isso envolve a

criação de conteúdo relevante e personalizado, tendo em consideração aspetos

culturais, linguísticos e sociais específicos de cada mercado.

Investir em comunicação mediática local
Mais do que contactar jornalistas internacionais no mercado alvo, é a oportunidade de

contar a sua estória em entrevistas, reportagens e artigos de opinião. Deixe que as

notícias falem pelo seu negócio. Invista na Reputação;.

Realizar parcerias e ações de Relações Públicas
As empresas devem procurar parcerias locais, organizar eventos, colaborações com

influenciadores locais ou líderes de opinião para mostrar os seus produtos ou serviços

em mercados internacionais. Isso permite que as marcas alcancem um público mais

amplo e estabeleçam conexões autênticas com os consumidores locais.
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Seja, pense e faça diferente. É isso que distingue e tornará o seu
negócio único.
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Apostar em campanhas digitais locais
Para produtos ou serviços, teste o mercado, faça a sua proposta de valor e impacte o

público internacional de forma mais envolvente e autêntica. O digital é mais rápido e

mensurável.

Recolha feedback do mercado
Por escrito ou em vídeo, dos colaboradores, parceiros e consumidores, meça o impacto

que a sua marca tem no mercado-alvo com dados concretos que o permitam melhorar.

Só assim vai conseguir ouvir o mercado de viva-voz e servir com autenticidade.

Trabalhar em rede é fundamental para o crescimento sustentado nos mercados alvo, daí

que, ter um parceiro no mercado de origem que apoie na estratégia de comunicação

internacional é crucial para supervisionar a implementação da estratégia e simplificar a

sua tomada de decisão ao longo de todo o processo.
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Pedro Lago de Freitas

Partner

Brandworkers

Este ano, na minha opinião, as tendências de Marketing para 2024 no setor
dos Eventos, da Publicidade e da Construção de Marcas em geral vão
resumir-se à... Revolução da Inteligência Artificial!

Esta força transformadora que já vai moldando, de forma inédita, as estratégias de

marketing e comunicação de várias marcas, que assegura eficiência e que produz

resultados e insights inovadores, tem tido, até agora uma “adesão” relativamente lenta

no nosso mercado. A novidade aliada à desconfiança e à tradicional resistência à

inovação tem destas coisas! Mas este ano, já com mais conhecimento sobre o assunto,

com provas dadas ao nível da otimização dos recursos, do tempo e, claro está, com

(bons) resultados à vista, é muito provável que 2024 seja o ano da Revolução da IA na

área da comunicação.  

Eventos cada vez mais personalizados e Imersivos, impulsionados pela IA e pela
realidade virtual. Vamos assistir à cada vez mais frequente integração de tecnologias

imersivas e virtuais para a criação de experiências híbridas, combinando elementos

presenciais e online e que vão permitir oferecer uma amplitude de alcance sem

precedentes. Plataformas interativas, realidade aumentada, transmissões 3D,

capacidade de personalização e ajustes dinâmicos em tempo real. Bem-vindos a um

admirável mundo novo!
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Publicidade Preditiva e Personalizada. Em 2024 a publicidade será cada vez mais

assente na previsão de comportamentos do consumidor. O recurso a algoritmos mais

avançados que analisam padrões de navegação, históricos de compras e interações

sociais vão permitir anúncios “Taylor made” em tempo real. Às agência criativas vai

exigir-se a capacidade para acompanhar esta evolução, com formatos cada vez mais

focados no digital e com uma capacidade de reação, de adaptação e de execução

verdadeiramente supersónica!

Construção de Marcas potencializadas pela IA. A construção de marcas ganhou uma

nova dimensão com a inteligência artificial. Algoritmos que analisam sentimentos online,

previsão e até criação de tendências e reações do consumidor... Cada vez mais a

personalidade da marca será refinada continuamente para garantir uma conexão

autêntica e dinâmica com o público. Também aqui será a flexibilidade e a capacidade de

resposta das agências que vai determinar o sucesso das mesmas. Será tudo em “live” e

as agências terão que acompanhar!

Será a minha previsão demasiado futurista? Será que caminhamos neste sentido mas

ainda estamos longe de mudanças tão radicais? Será a revolução travada por outros

movimentos como já vimos acontecer com tantas outras revoluções? Não sei responder

com certezas mas na minha opinião é para aqui que caminhamos e, acreditem ou não,

ao conversar com uma já famosa plataforma de IA, percebi que “ela” concorda comigo!
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MARKETING E COMUNICAÇÃO

Miguel Vicente

CEO

Made2Web

O Marketing Digital é hoje uma parte integral da estratégia de qualquer empresa e está

em constante desenvolvimento e evolução para fazer face às alterações das

necessidades dos consumidores e organizações. Ao olharmos para 2024 existem

algumas tendências que vão influenciar as estratégias e táticas que o Marketing vai

utilizar.

A inteligência artificial está a revolucionar os esforços de personalização na

comunicação e interação com os consumidores e em 2024 espera-se que os 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 será o desenvolvimento de conteúdo, anúncios e experiências

hiper-personalizadas, conseguindo assim uma maior ligação entre as marcas e os

consumidores.

Com a crescente prevalência de equipamentos ativados por voz e de assistentes

virtuais, vai ser necessário optimizar a pesquisa por voz. O Marketing vai complementar

as suas estratégias de SEO com a conversação, palavras chave ‘long-tail’ e

proporcionar respostas concisas e com valor para o cliente. Esta tendência será crucial

para assegurar a visibilidade das marcas e a sua relevância nos motores de pesquisa. 

Personalização com Inteligência Artificial (IA)

Optimização da pesquisa por voz

64



TE
N

D
Ê

N
C

IA
S

 P
A

R
A

 2024

Integração de Realidade Aumentada e Realidade Virtual

A evolução destas tecnologias permite ao Marketing proporcionar experiências imersivas

aos seus clientes e dessa forma aumentar o capital de relacionamento com a marca.

Estas tecnologias vão trazer novas formas de demonstrar produtos e facilitar a sua

escolha. Apenas a título de exemplo e ainda de forma emergente, as lojas on-line de

moda já começam a permitir que os seus clientes consigam visualizar os seus produtos

e o impacto visual no seu corpo sem terem que se deslocar, facilitando as suas

escolhas.

Conteúdo de Vídeo

A produção de conteúdo de vídeo continuará a evoluir e a seguir a tendência de

crescimento já sentida em anos anteriores com os vídeos de formato curto e o

‘streaming’ a ganharem cada vez mais importância. Contudo, a necessidade de

monetização dos vídeo por parte das plataformas vai privilegiar uma maior duração para

os vídeos curtos para conseguirem introduzir mais anúncios. Cada vez mais, a

autenticidade do conteúdo fará diferença na captura da atenção das audiências e na

fidelização às marcas. 

Conteúdo efémero e ‘stories’

A natureza breve deste tipo de conteúdo continuará a desenvolver-se por criar

autenticidade, sentido de urgência e encorajar interação em tempo real. O desafio do

Marketing será o de criar conteúdo atrativo para aumentar a relação com as suas

audiências.

Sustentabilidade e Responsabilidade Social

Em 2024 a tendência dos consumidores na sua preocupação com a sustentabilidade e

responsabilidade social irá aumentar e as estratégias de Marketing digital têm que refletir

o compromisso das empresas com estas causas. As marcas que forem capazes de

comunicar e incorporar práticas de sustentabilidade nas suas mensagens conseguirão

interações mais fortes com os seus clientes.
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Em 2024, o ecossistema do Marketing Digital será caracterizado, com aliás como tem

sido nos últimos anos, por inovação, personalização e um foco reforçado na

sustentabilidade. As empresas que estiverem a par destas tendências terão mais

facilidade em manterem-se competitivas num ambiente digital extremamente dinâmico.
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André Gerson

CEO 

GCIMEDIA Group

     MAIS EXPERIÊNCIAS PARTILHADAS E MAIS LIGAÇÕES EMOCIONAIS

Mergulhados em mais um ciclo de crises e notícias preocupantes a nível global, a

comunicação no próximo ano continuará a ser um dos pontos de união entre os

consumidores, através da criação de experiências passíveis de serem partilhadas e com

uma carga emocional que se quer positiva. Vai certamente existir espaço 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 autêntica, o público quer

interligar-se a marcas que lhes trazem maior leveza à vida e que as entretenham de

forma dinâmica. À autenticidade e positividade junta-se o conteúdo interativo e que

envolve as pessoas, como a participação em experiências imersivas que têm

inclusivamente mais potencial de alcance orgânico.

Se a este cenário adicionarmos as fake news, a desinformação associada a muitos dos

desafios que o mundo enfrenta, e o uso de IA na comunicação, temos uma grande

oportunidade no mundo da comunicação: potenciar marcas/organizações como

realmente genuínas, relacionáveis e humanas. Juntando a esta equação os dados e a

performance que a IA pode trazer, temos como resultado a confiança para uma relação

mais sólida com as audiências. O lado humano, aliado a conteúdos credíveis, vai

continuar a ser uma tendência, seja através do marketing de influência ou de podcasts

em franco crescimento. Voz e imagem humanas, conversas reais, partilhas de vida e

conhecimento lado a lado, sem a edição que retira a espontaneidade, em 2024 este

formato de conteúdos vai continuar a ser uma realidade e uma oportunidade para a

indústria de RP - permitindo posicionar assuntos de uma forma mais próxima das

pessoas e dentro de nichos. 
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Seguindo a autenticidade dos conteúdos, de entretenimento e com uma expressão

humana nos vídeos, vamos continuar a observar também a evolução 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 integração de funcionalidade de compra direta nas redes sociais será cada

vez mais natural na forma como as pessoas descobrem e compram os produtos. Veja-se

o caso do TikTok que estuda a venda de produtos em vídeos que inicialmente não têm

relação com compras. Portanto, a IA identifica itens em vídeos e direciona os

utilizadores para a área de compras. 2024, será certamente um ano que trará novidades

neste campo e que representará uma nova forma de comunicar com as audiências.   
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Comunicar com propósito é estabelecer a conexão entre as pessoas e
construir pontes mais positivas e inspiradoras.
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Nuno Antunes

Business Partner

Milford

     QUER-SE DIZER, EU É MAIS BOLOS

Lembram-se do José Manuel Garcia Marques Severino? Claro que se lembram, mas

não estão a ver. Agora olhem para o título e com mais esta pista adicional – é uma das

personagens mais emblemáticas criadas pelo Herman –, chegam lá, não chegam? Mas

já vamos aos bolos, só para dizer que o tema está mais uma vez relacionado com a

Sociedade da Informação em que vivemos e a sua relação com a forma como vemos e

fazemos Marketing. Sei que já 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 ligação, recorrendo a três bolos: 

“Cereja no topo do bolo”, em linguagem publicitária diz-se “Nice

to Have”. Aqui o bolo é um qualquer e é secundário. Era a

campanha mais do mesmo e o que queríamos era aparecer na TV,

muito focados em debitar informação sem uma ideia ou um

conceito por trás. E depois, de forma acessória, falávamos de

plataformas, tínhamos o boom do e-commerce. Era tudo mais

estático, as plataformas não falavam umas com as outras e não

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

oportunidade de criarmos o nosso próprio conteúdo. 
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Andávamos todos ocupados a fazer anúncios de televisão, com um discurso num só

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

declinações e pouco mais. O Digital não fazia parte do bolo, estava ali apenas para

enfeitar, dar um arzinho da sua graça e o marketeer dizia que já estava na crista da

onda. Até já sabia dizer “banner”, vejam lá bem.
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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 Ativações e o Marketing

Relacional ou a Mass Media e por aí fora ou o Digital que já

ganhava importância para fazer parte do bolo. Em vez de

imaginarem um armário com estas gavetas, pensem num bolo

xadrez que tem perfeitamente identificado cada um dos seus

elementos: o pão de ló, o chocolate, tudo estruturado e arrumado. Foram tempos

inglórios em que falávamos por canais metendo a carroça à frente dos bois: primeiro

os ditos e depois é que discutíamos a estratégia. O Patrick Collister, farto disto tudo,

até dizia “we are channeled”.

“Petit Gâteau”, em dialecto publicitário “Have it blended and

spread it”. Agora vivemos momentos muito mais interessantes em

que a estratégia, as ideias, os conteúdos e a narrativa estão

incluídos, a media e a tecnologia andam de mãos dadas logo

desde o início de cada desafio. Misturam-se, portanto. 

É como um Petit Gâteau quando chega quente à mesa. Abrimo-lo

com uma colher e não se conseguem identificar os ingredientes porque foram

agregados desde o início. Foram integrados de forma convergente na receita para nos

criar aquela boa sensação nos sentidos.

70



A beleza de tudo isto é que, tal como num Petit Gâteau, 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 nós para criar e disseminar o que lhe vai na alma.

Temos uma participação ativa na vida das marcas e somos, para o bem e para o mal,

os seus principais mensageiros.

E nós, a Milford e o nosso parceiro tecnológico, a Mindshaker, é o que andamos a

fazer em cada desafio: trabalhamos desde o início para fazermos Petits Gâteaux. À

semelhança do Zé Severino, também somos mais bolos. 
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     HUMANIZAR O ARTIFICIAL

Quando o tema são tendências de marketing, a Inteligência Artificial terá sido

provavelmente a que mais cresceu nos últimos anos. E este ano não será exceção. 

De facto, prevê-se que em 2024 a Inteligência Artificial continue a ganhar terreno e a

estar mais presente nas nossas vidas, especialmente através da sua presença em

chatbots e assistentes virtuais. É um maravilhoso mundo que se tem vindo a descobrir,

com a possibilidade de as marcas darem aos seus consumidores uma resposta em

tempo real. 

Mas não só... A integração da realidade virtual e da realidade aumentada vai também

permitir oferecer experiências únicas, sobretudo no envolvimento dos consumidores com

as suas marcas. Graças a estas tecnologias, será cada vez mais comum experienciar

produtos sem sair de casa, criando verdadeiras experiências sensoriais.   

Também a par das tendências dos últimos anos, assistimos a uma cada vez maior

personalização destas experiências... cada consumidor é único e espera que as marcas

olhem para si como tal. São cada vez mais os dados que as marcas podem obter e uma

comunicação massificada vai fazendo cada vez menos sentido. 

Os short vídeos vão seguramente continuar a crescer, continuando a ser um dos

conteúdos mais desejados, com a particularidade de serem cada vez mais populares

nas comunidades. 
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Tiago Charrua

Partner & CEO

Happy Brands 
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A criação de comunidades onde se alinham opiniões é aliás outra das tendências que irá

crescer... grupos de pessoas com os mesmos interesses que querem relacionar-se entre

si e com marcas. É por isso que a presença das marcas nestas comunidades se tornará

obrigatória.

Deixo para o fim aquela que será não só uma tendência, mas o verdadeiro desafio para

2024 e para os próximos anos: a Humanização da tecnologia. 

São imparáveis e muitas vezes até imprevisíveis os avanços tecnológicos a que

assistimos diariamente, sendo natural que os processos sejam cada vez mais

automatizados. Mas isso não faz com que a componente humana desapareça. Antes

pelo contrário.

É um paradoxo interessante e verdadeiramente desafiante: “Humanizar o artificial”. As

marcas têm de centrar cada vez mais a sua abordagem no consumidor e fazê-lo de uma

forma autêntica. Os consumidores não querem apenas comprar um produto, querem

saber mais sobre a história da marca, de onde vem, quais os seus valores e

sustentabilidade. Os conteúdos querem-se relevantes e autênticos.

Conseguir comunicar emoções com autenticidade e transparência será fundamental

para que se criem as tão desejadas relações de confiança entre marcas e

consumidores. São grandes os desafios que se colocam a marcas e marketeers nos

próximos anos. 

TE
N

D
Ê

N
C

IA
S

 P
A

R
A

 2024

73



     ANÁLISE DE MARKETING DIGITAL: TENDÊNCIAS E ESTRATÉGIAS PARA
REALIZAR EM 2024

Este é o ano de grandes mudanças, é crucial para os profissionais de marketing digital,

CMOs e decisores focarem nas principais tendências da análise de marketing digital

para 2024 e mais além. 
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Jorge Cunha

Senior Digital Marketing Analyst 

IT Tech BuZ

Os nossos Dados (First-Party)

Com o aumento das preocupações com a privacidade e regulamentos como o GDPR e

CCPA, a dependência de dados "First-party", torna-se essencial. Pois oferece melhor

controle e conformidade, garantindo a confiança 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 interações que agreguem valor, onde os clientes e potenciais estão

dispostos a partilhar os seus dados. Isso inclui experiências personalizadas, programas

de fidelidade e comunicação transparente sobre o uso dos dados.

  Prós: Maior conformidade com a privacidade de dados, maior confiança do cliente e

insights de marketing mais precisos e relevantes.

   Devemos ter em atenção: Requer mais esforço para coletar.
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A importância de Integrar vários dados da jornada do consumidor como o CRM, POS e

programas de fidelidade pode fornecer uma visão holística da jornada do cliente,

levando a uma tomada de decisão mais informada. Descubra como, a propomos no

nosso artigo sobre a integração de CRM e POS.

Estrategicamente utilize ferramentas, como o Google Tag Manager e Firebase para uma

integração perfeita tendo em conta os dados de recolha e ativação de campanhas.

Garanta que os formatos de dados e KPIs sejam padronizados em todos os sistemas

para uma análise precisa, ou seja, a implementação deverá ser com o dataLayer para

que possa ser um dicionário de dados usado por diferentes ferramentas web e se

consiga ter processos para a manutenção.

TE
N

D
Ê

N
C

IA
S

 P
A

R
A

 2024

Integração de Dados (CRM, POS, Programas de Fidelidade)

  Prós: Oferece uma visão de 360 graus das interações com o cliente, melhora o

direcionamento e a personalização, e melhora a experiência do cliente.

  Devemos ter em atenção: Pode ser complexo implementar e requer uma governança

de dados adequada para manter a qualidade dos dados.

Treino de Equipas para Tomada de Decisões Baseada em Dados

Necessidade de capacitar as equipas com as habilidades e ferramentas para analisar

dados de forma independente garante uma tomada de decisão mais rápida e eficaz.

Explore mais sobre equipas orientadas a dados.

Na abordagem, invista em formação e ferramentas (como o Google Analytics 4) que

simplifiquem a análise e interpretação de dados. Incentive uma cultura de literacia de

dados e aprendizagem contínua.

  Prós: Leva a uma estratégia de marketing mais ágil e responsiva, aproveitando insights

diversos de toda a organização.

 Devemos ter em atenção: Requer tempo e recursos para formação e pode

inicialmente abrandar processos à medida que as equipas se adaptam.
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Relevância: Dados de alta qualidade são fundamentais para análises e previsões

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

Método: Faça auditorias e limpezas de dados regularmente, e estabeleça políticas

estritas de coleta e gestão de dados.
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Garantir a Qualidade de Dados

   Prós: Resulta em insights mais confiáveis e acionáveis, reduzindo o risco de decisões

equivocadas.

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

contínuo.

Analise de Marketing mais avançado usando IA

fundamental na análise de grandes conjuntos de dados e fornecimento de insights

preditivos. Para mais, veja IA em Análise de Marketing.

Implementação: Comece com ferramentas alimentadas por IA para tarefas específicas

como segmentação de clientes ou análises preditivas. Integre gradualmente a IA em

estratégias mais amplas à medida que a familiaridade e confiança aumentam.

  Prós: Melhora a eficiência, proporciona insights mais profundos e possibilita marketing

preditivo.

  Devemos ter em atenção: Requer um certo nível de expertise técnica e compreensão

dos princípios de IA.

Em resumo, à medida que avançamos para 2024, o foco deve estar em alavancar dados

de primeira parte, integrar vários pontos de dados, capacitar equipas, garantir a

qualidade dos dados e incorporar gradualmente a IA na análise de marketing. Esta

abordagem não só está alinhada com as tendências atuais, mas também prepara as

empresas para futuros avanços no campo. 
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Lembre-se de que o Google Chrome vai descontinuar os cookies de terceiros e os

desafios de privacidade estão a aumentar, portanto, adotar estratégias de "1st party"

deve ser uma abordagem integrada ao inbound marketing, como o marketing de

conteúdo na criação e distribuição, e se não tiver conteúdo, não estará nas respostas de

chatbots e pesquisas generativas de IA. Prepara-se com consultores especializados e

independentes, pois fará uma grande diferença.

Veja o caminho que pode fazer para Data-Driven Digital Marketing:

Este caminho tem várias etapas:

Ter os básicos bem, como referimos anteriormente só com qualidade de dados

podemos tomar boas decisões. Pratica recorrente de auditórias e nos processos no

lançamento de novas versões do website.
1

Delinear qual a informação importante para a gestão operacional do Marketing

Digital que o guiará pelo oceano de informação que o seu negócio produz todos os

dias.
2

Usar uma ferramenta de análise de dados (exemplo: Looker Studio e power bi) terá

ao seu alcance uma visão instantânea do desempenho das suas campanhas,

permitindo-lhe identificar oportunidades, reconhecer tendências e tomar decisões

informadas.

3

O serviço de integração de dados permite ligar por exemplo Google Analytics 4 e os

vossos dados de clientes e de fidelização (CRM), assim como a outros dados. O

maior conhecimento da sua audiência (first-party), permitirá ajustar as suas

estratégias e inclusive, conhecer as necessidades do seu cliente e antecipar-se ao

mercado que cada vez mais é mais competitivo.

4
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Trabalhando com dados integrados, seremos capazes de identificar os casos de uso

(“churn”, recomendação, probabilidades de compra, Market Basket Analysis (faz a

predição de artigos mais vendidos em conjunto com base no histórico), 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

ativação de media e o Marketing Automation através da criação de audiências.

5

Ao aprofundarmos a análise de dados de marketing, identificamos
e recomendamos as mudanças operacionais e estratégicas mais
impactantes.
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     COMUNICAR PARA DIFERENTES GERAÇÕES

Se há 10 anos se falava muito das diferenças geracionais no mercado de trabalho,

inclusive já na minha tese de mestrado, me foquei nas diferenças geracionais em termos

de marketability, atualmente assistimos a um novo ajuste geracional.

Este ajuste não está só nas organizações, mas também na forma como as marcas têm

de comunicar para as diferentes gerações.

A diversidade geracional de utilizadores de internet, atualmente, é impressionante. O

crescimento de uma faixa etária mais nova e o envelhecimento de uma mais velha,

ambas presentes nas redes sociais, obriga a que as empresas direcionem as suas

comunicações e estratégias de marketing de acordo com as faixas etárias.

Cada geração tem características distintas, valores, históricos, preferências e até

mesmo formas muito diferentes de obter informações. Assim, adotar estratégias de

marketing direcionadas permite que as empresas se conectem de maneira mais eficaz

com o seu público-alvo.

Isto leva-nos a outro ponto que cada vez mais é uma tendência e que acredito que em

2024 ainda seja mais explorada, que é a humanização das marcas.

Marcas são pessoas e pessoas identificam-se com pessoas. Uma marca é mais forte

quando está associada a uma pessoa que nos conta a história da marca, os valores que

estão por trás da marca, a essência e fatores diferenciadores. 
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Andreia Mitreiro

CEO & Founder

Your Trend
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São estes elementos que procuramos numa marca, num produto, num serviço, e é

assim que nos começamos a conectar.

Não é à 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 está por trás da marca, e

isso faz-se através de um posicionamento forte e afirmação dos valores e conquistas

que caracterizam o profissional. Seja através de artigos de opinião, podcast, reels ou

outro tipo de conteúdo, o que interessa é que com este conteúdo o profissional fica mais

perto da sua audiência, despertando um sentimento de pertença ao grupo, um

sentimento de identificação com a audiência que promovem a conexão ao perfil e às

marcas associadas.

Outra tendência para 2024, e ainda no sentido de humanizar a marca, é também

trabalhar micro-influenciadores. As redes sociais estão cada vez mais cheias, e é cada

vez mais desafiante destacarmo-nos num mundo digital onde todos têm uma voz activa.

As Marketing Trends para os próximos anos mostram-nos que a estratégia passa cada

vez mais por, em vez de tentar influenciar um número elevado de pessoas, o caminho é

trabalhar a micro influência, ou seja perfis de pessoas mais próximas do “comum mortal”

e trabalhar a influência junto de audiências mais pequenas, conseguindo assim um

maior engagement e maior eficácia na comunicação. 

Desta forma conseguimos nichar de forma mais accurate, a audiência que queremos,

sem ter uma estratégia de “agradar a todos”. 2024 vai ser um ano focado em marketing

intelligence sem dúvida, e isso passa muito por comunicarmos com as nossas emoções.

No final do dia, não é rocket science, somos pessoas a comunicar para pessoas todas

diferentes. Não vamos nunca conseguir chegar a todos, nem é esse o objetivo. O

objetivo é conseguir chegar a uma audiência onde acrescentamos valor, de forma

construtiva, criativa e única.
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     O QUE ESPERAR DO LINKEDIN PARA 2024?

2023 foi o ano que em que a plataforma comemorou 20 anos de vida e registou-se o

utilizador “mil milhões” e por isso o ano de 2024 será certamente um ano de evolução e

de crescimento na maior rede profissional do mundo.

O percurso do LinkedIn pauta-se por atender às necessidades dos utilizadores e em

2024 podemos esperar ver uma integração significativa da inteligência artificial (IA)

trazendo com ela avanços interessantes quer para o networking, quer para a presença

digital no geral.

Ao nível da utilização por parte dos profissionais, é cada vez mais visível a aposta em

soluções de IA mas não só. A rede continuará a trazer melhorias e novas

funcionalidades para ajudar o utilizador na reconstrução e otimização do seu perfil

LinkedIn, assim como constantes melhorias do interface. Atualmente estão previstas

opções com recurso a IA para ajudar os profissionais a construírem o seu conteúdo.

Algumas das alterações mais significativas em 2023 e que continuarão em 2024, estão

voltadas para as licenças premium. Prevêem-se novas funcionalidade de pesquisa, o

apoio à elaboração de mensagens aos clientes com recurso a IA e ainda o buyer intent

(intenção de compra) em que a plataforma fornece informações importantes sobre as

contas que estão a mostrar interação de modo a alcançar as pessoas e contas certas,

no momento certo. 
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Pedro Caramez

CEO & Founder

Pedro Caramez
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A nível de anúncios no LinkedIn, a plataforma tem melhorado continuamente e em 2024

podemos esperar opções de segmentação ainda mais avançadas - será possível ter

acesso a uma segmentação mais precisa com base nas funções, setores e outros.

O LinkedIn é uma ferramenta essencial para as empresas se conectarem com diversos

profissionais do setor e nos últimos tempos a plataforma começou a valorizar o conteúdo

mais humano e autêntico, criando um sentimento de identificação com os utilizadores. A

crescente tendência da presença de CEOs de organizações a publicarem mais

conteúdos na plataforma também continuará em 2024.

Relativamente às Páginas das Empresas, foi lançado no final deste ano um novo

upgrade importante para as mesmas – a caixa de entrada. É agora possível que os

utilizadores contactem as organizações através das mensagens diretas. Também ficou

disponível a seção “Destaques” nas Páginas das Empresas. Para 2024, prevê-se um

aumento do fluxo de conteúdo das Páginas das Empresas no feed.
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O LinkedIn em 2024 reforçará totalmente os seus recursos com o
poder da inteligência artificial potenciando melhorias na relação
entre profissionais e na forma em como estes interagem entre si.
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MARKETING E COMUNICAÇÃO

Daniel Coelho

Associate Marketing Manager

Departamento de Marketing

Os next-gen marketeers não são definidos pela idade ou experiência, mas sim pela

abordagem para abraçar a mudança e aplicar tecnologias mais inteligentes.

2024 será mais um ano da reinvenção para todos os profissionais de marketing com a

democratização do uso da inteligência artificial (IA). Gostamos de pensar nesta mudança

como uma promoção.

Vamos ser promovidos porque, ao utilizar IA conseguiremos:

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

Os next-gen marketeers somos todos. Mais que uma reinvenção, é uma
promoção!

Oferecer a personalização e as experiências que os consumidores modernos esperam

Explorar possibilidades criativas anteriormente inimagináveis

Impulsionar a eficiência, o crescimento das receitas e os lucros que as organizações

exigem

Mas atenção, as promoções são desafiantes, podem correr bem ou mal, é necessário

darmos o nosso melhor!
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A nossa vida já é assistida por IA e a forma como trabalhamos marketing também o

será. 

Quantos de nós diariamente utilizamos o Google Maps para sabermos quais os

melhores trajetos ou usamos o LinkedIn para vermos quais as novidades e relações

profissionais mais relevantes? 

No marketing não será diferente, basta pensarmos como a tecnologia tem vindo a

evoluir nas últimas décadas, agora imaginem multiplicado por 10, 20 ou até 100 vezes. E

não é sobre fazer perguntas aos demais ChatGPT’s. A IA irá muito para além dos usos

da comunicação.

CRM, research, inovação, analytics, segmentação, entre muitos outros, assistidos com

IA, irão permitir maior previsibilidade, maior rapidez e eficiência, o que irá contribuir para

a nossa promoção em 2024.
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A IA aplicada ao marketing não é fazer perguntas ao ChatGPT

Prepare o seu departamento de marketing para lidar com a IA

Primeiro, reflita sobre qual o possível impacto que a IA pode trazer à sua marca ou

empresa. Pode ajudar, mas pode também prejudicar ao utilizar plataformas públicas. 

É importante estabelecer regras e princípios de utilização, de forma a ficar claro e

transparente entre todos. 

Segundo, incentive a educação e formação. 

Todas as semanas há novidades, por isso ter alguém dedicado para estar a par das

novidades e partilhar com os restantes, será uma mais-valia para todo o grupo. Caso

necessário, considere uma formação profissional. 

Terceiro, identifique qual a melhor forma de experimentar e teste. 

Seja um problema ou dor específica já identificado, ou um projeto piloto com impacto ou

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

melhorar ou aprender. 
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A IA pode dar a ilusão de que o marketing está ao alcance de todos e que qualquer um o

pode fazer. Nada mais errado.

Acreditamos que o papel de liderança de um marketeer será ainda mais importante.

Da estratégia à execução, há todo um contexto, um connect the dots, uma visão e um

propósito a alcançar. 

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

investir nas relações, é isso que fará de nós uma boa aposta para a promoção.

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

responsabilidade. Boa sorte!
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Fazer bom uso da IA

Ser next-gen marketeer depende de cada indivíduo. Reflita, experimente,
aprenda, repita.
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     FAKE, OU IMAGINAÇÃO?

Em 2023, percebemos que cada vez é mais real conseguirmos o melhor da imaginação

sem termos aquele budget que sempre sonhámos ter.

Em 2024, queremos essa imaginação 200% ao serviço da nossa marca. Finalmente

quase não há limites para mostrar, ao nosso público, o quanto a nossa Marca o conhece

e está lá para o fazer sonhar, para lhe proporcionar confiança e para tornar a sua vida

melhor. Finalmente a Oportunidade (leia-se, imaginação+budget) de mostrarmos o

quanto a nossa marca faz a diferença na realidade das pessoas.
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MARKETING E COMUNICAÇÃO

Rita Oliveira

CEO

Shift Your Branding Agency

Algumas definições de imaginação que podemos encontrar:

   Faculdade que possui o espírito de representar imagens. Faculdade de criar a partir da

combinação de ideias. 

   Faculdade de inventar, de conceber, unida ao talento de reproduzir vivamente essas

conceções.

E muitas mais podemos encontrar numa breve pesquisa no Google, ou ainda mais fácil,

pedindo ajuda ao Chat GPT.

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

com que a realidade se encontre com o que ainda não existe, com o que está por criar.
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Será então que podemos dizer que o resultado da imaginação é fake (Falso), ou é a

representação (física, 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, às agências. Eu acho que vão ser tempos muito divertidos!

Utilizando as palavras certas, todos nós, podemos levar a nossa imaginação a criar

realidades inimagináveis até hoje. Já temos a ferramenta que precisávamos para nos

ajudar, a Inteligência Artificial. Uma ferramenta que funciona com o significado das

palavras.

O que procuramos, Fake, ou Imaginação? Imaginação, claro! Em 2024, não nos

precisamos de preocupar com “será que o meu budget é suficiente?”. Só temos que

passar aos criativos, com as palavas certas (e capacidade de síntese) os nossos

objetivos de negócio, ou de awareness e sem medo dar o budget com que podem

trabalhar. A imaginação levar-nos-á a ver o que nunca vimos e as ferramentas de

inteligência artificial que temos hoje ao dispor vão permitir que o vosso budget seja

suficiente para sonhar.
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Escrever difícil, é fácil. Escrever fácil é que é difícil.
(Luís Fernando Veríssimo)
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     CONTAR HISTÓRIAS E OTIMIZAR O CONTEÚDO

O futuro do marketing digital está no encontro do conteúdo dinâmico com a tecnologia. O

público exige conteúdo personalizado, de qualidade, e os hábitos de consumo estão a

pender cada vez mais para o vídeo. O SEO, o Marketing de Conteúdo e o Video

Marketing são estratégias complementares que podem gerar resultados incríveis para as

marcas.

O SEO continua a ser fulcral para a visibilidade online. Deve-se considerar o aumento da

pesquisa por voz, adaptar o conteúdo para uma linguagem natural e otimizá-lo com

palavras-chave relevantes. É crucial criar conteúdo útil 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 será o ano de contar histórias inspiradoras e de envolver o público. A

tendência de Marketing de Conteúdo será criar conteúdo humano, autêntico e com o

qual o público se identifique facilmente. 

O Vídeo Marketing é cada vez mais popular, permitindo uma interação mais forte e

contar histórias de forma imersiva. Em 2024, deve-se apostar em vídeos de alta

qualidade, informativos, envolventes e compartilháveis. Com a ascensão do TikTok,

Reels e YouTube Shorts, importa criar vídeos de curta duração, muito eficazes porque

se adaptam ao estilo de vida atarefado e à atenção limitada do público.

TE
N

D
Ê

N
C

IA
S

 P
A

R
A

 2024

MARKETING E COMUNICAÇÃO

Marco Gouveia

CEO & Founder

Marco Gouveia
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Mas o conteúdo longo também continua a ser essencial. O YouTube é a segunda maior

plataforma de redes sociais do mundo, e é uma oportunidade incrível para as marcas

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

YouTube SEO. Para começar, é importante usar palavras-chave relevantes para o

conteúdo do vídeo no título, descrição e tags do mesmo. Bem como incluir o título e

descrição claros e concisos e thumbnails atraentes e chamativas. Mas a base de tudo

continua a ser criar conteúdo com boa qualidade! Um bom vídeo deve ser informativo,

envolvente ou divertido e sempre relevante para o público-alvo. Fatores como a duração

do vídeo, a qualidade da imagem e do som também são cruciais para o sucesso.

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

otimizá-lo para maximizar o alcance e distribuí-lo pelos diversos canais digitais.
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Chegou a hora de inspirar as pessoas e criar conteúdo que as
faça sentir ouvidas e valorizadas.
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PUBLICAÇÃO DE LIVROS

Vanda Acates

Diretora de Marketing e Comunicação

Grupo Editorial Plátano

Atualmente todos falamos da Inteligência Artificial (IA), das suas potencialidades e dos

impactos que terá nos atuais postos de trabalho.

À semelhança do que acontece no Marketing, no setor da Educação a Inteligência

Artificial também é uma realidade e uma tendência crescente ao nível da utilização,

ganhando cada vez mais espaço, transformando a forma como o ensino é transmitido,

bem como a forma como é aprendido.

     INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL NA EDUCAÇÃO: POTENCIALIDADES 
E DESAFIOS

A IA simula a capacidade humana de raciocínio, mas não a deverá substituir.

Todos os dias as escolas, professores e alunos são brindados com novas plataformas e

ferramentas, que a todos surpreendem, pelas possibilidades e desafios que se

apresentam.

Exemplo disto, é a agitação nas redes sociais a propósito do ChatGPT, da OpenAI, uma

plataforma com a qual qualquer pessoa pode ter uma interação permitindo colmatar uma

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

Interessa, pois, refletir sobre o potencial e as limitações destas tecnologias para o bem

comum e o impacto que tem na personalização humana de conteúdos criados até então

por “nós” humanos.
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Quanto mais profundo o conhecimento e compreensão tivermos sobre estes fenómenos

tecnológicos, melhor preparados estaremos para ajudar os alunos a beneficiarem deles

em prol do sucesso educativo, seja através da customização dos mecanismos de ensino

com vista a dar uma resposta cada vez mais personalizada aos estudantes, seja para

uma análise individual de desempenho dos alunos com o objetivo de criar planos de

estudo e/ou recuperação cada vez mais adequados.

Por outro lado, a dependência tecnológica promove o risco dos alunos se tornarem

dependentes destas plataformas para realizarem os seus trabalhos, reduzindo ou até

extinguindo todo um processo original de criação, perdendo-se a essência humana e o

toque pessoal que tanto nos caracteriza.

O maior desafio para 2024 é não deixar perder a identidade e ADN das nossas marcas e

do ensino, pelo uso, desmensurado da Inteligência Artificial.

As máquinas podem substituir o homem em muitíssimos aspetos, mas a felicidade e a

humanização são insubstituíveis, nas escolas é essencial a procura de um ambiente

mais acolhedor, com boas oportunidades de crescimento para todos.

A IA poderá ter o potencial de revolucionar a educação, promovendo um ensino mais

adaptativo e flexível, no entanto, é importante garantir que a sua utilização seja feita de

forma responsável e integrada, para que os benefícios superem os desafios.

TE
N

D
Ê

N
C

IA
S

 P
A

R
A

 2024

Embora a IA possa simular o raciocínio humano, não deverá
substituir a essência humana e o toque pessoal que nos
caracteriza.
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RETALHO

Sónia Felgueiras

Diretora de Marketing

O Valor do Tempo

Com o crescimento do digital e o desenvolvimento tecnológico, muitos profetizaram o fim

do retalho físico, inevitavelmente condenado ao fracasso – diziam - engolido pela

facilidade e comodidade do comércio eletrónico. 

É certo que as lojas online proliferam e muitas são bem-sucedidas, mas a tecnologia não

ditou o fim do retalho físico. Pelo contrário, exponenciou-o. 

Hoje, o retalho é marcado pela inovação em áreas onde a tecnologia possibilita gerir

melhor os recursos e tomar decisões fundamentadas. Permite recolher dados sobre os

clientes, conhecer os seus interesses, os seus gostos, os seus hábitos de compra.

Trabalhar essa informação é uma oportunidade para criar produtos novos e soluções

personalizadas, comunicar de forma mais próxima e em canais alternativos, potenciar os

objetivos das equipas de vendas com o desenvolvimento de aplicações que lhes

permitam consultar em tempo real os resultados pessoais e de equipa, controlar stocks,

fazer previsões e avaliar tendências. A tecnologia torna os processos otimizados e mais

eficientes. Mas vai mais além: oferece uma oportunidade única 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 o nosso Ás

de trunfo na experiência física em loja, porque é lá que se faz a grande festa das

emoções. Somos obcecados pelo visual merchandising, pelo design, pela localização

estratégica das lojas, pela formação intensiva e permanente do staff. A seta do cupido é

certeira; adoramos provocar sorrisos, espanto, surpresa!

     A TECNOLOGIA AO SERVIÇO DA EXPERIÊNCIA 
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Mas o baralho tem outros trunfos. Mesmo focados no retalho físico, usamos a tecnologia

onde ela nos é mais importante e proveitosa: na comunicação interna, no

desenvolvimento de novos produtos e embalagens, em loja, dando aos clientes acesso a

plataformas online que lhes permitem ver para além do que é fisicamente visível no

ponto de venda, nas redes sociais e na loja online, onde prolongamos a experiência e

rentabilizamos (ainda mais) o negócio.

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 não nos esqueçamos que mesmo com tantos atributos, a tecnologia está a anos-luz

de distância do contacto físico, o melhor marketplace do mundo que continua a oferecer

a possibilidade de gerar uma experiência sensorial única e inesquecível. 

O retalho físico é uma tendência 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

Cada vez é mais apaixonante e desafiante acompanhar o consumidor e
consequentemente o mercado. As pessoas têm acesso a informação de forma

impressionante, que circula a uma velocidade surpreendente. O acesso à informação,

origina um consumidor mais informado e com elevados padrões de exigência. 

Para além de ser um consumidor mais informado, tem recursos muito limitados –

tempo e dinheiro. A conjugação destes fatores, faz com que o consumidor exija o melhor

retorno da atenção que dispensa e de cada euro investido. 

Com o consumidor e mercado mais exigentes, estar na vanguarda não é uma
vantagem, mas sim uma necessidade!

Desta forma, as marcas, têm de estar centradas não em satisfazer as expectativas dos

seus consumidores, mas em ultrapassá-las. 

     DESENHAR O FUTURO IMPLICA IMAGINAR O IMPOSSÍVEL!

Quais as principais derivadas para criar valor num futuro próximo?

  Reforçar a conveniência para facilitar a jornada do consumidor, desde o momento em

que este tem uma necessidade até à conclusão do processo de compra.

 Fortalecer a experiência, desenvolvendo espaços que reúnem as melhores

experiências de retalho e de lazer.

94



  Tirar total partido da tecnologia emergente, sem ser intrusivo ou sufocante, para

construir uma estratégia customer-centric, que fomente a eficiência, potencie o

envolvimento com o consumidor e crie experiências especiais.

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

stakeholders – consumidor, retalhista e investidor. 

  Criar impacto positivo nas comunidades não só do ponto de vista económico, mas

também a nível social, mitigando o footprint ambiental.
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Nos centros comerciais, de mãos dadas com os retalhistas, estamos focados em

desenhar uma nova experiência que conjugue estas derivadas. Teremos como missão

criar espaços especiais, que vão para além das expectativas do consumidor, de forma

que este sinta que está a ter a melhor utilização dos seus recursos – tempo e dinheiro. 

Será fundamental posicionarmo-nos como designers de experiências, onde temos

como principal papel desenhar espaços que proporcionem tudo o que o consumidor

idealizou e muito mais! 
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RETALHO

Hélder Barbosa Ferreira

Co-Founder 

Retailab

Com mais ou menos tecnologia, o futuro do retalho não tem de ser binário. Na verdade,

cai-se muitas vezes na ‘armadilha’ que existem apenas duas opções, em vez de uma

outra alternativa que pode ser viável ou melhor que as demais. No entanto, no contexto

do marketing, cedo se percebeu que são os clientes quem ‘ditam’ as regras. São, aliás,

quem tem o problema, necessidade ou desejo para solucionar. No limite, se os clientes

não tiverem interesse na solução fornecida, a adoção será nula ou reduzida e a

estratégia da marca será uma falácia. 

Assim sendo, são os clientes que direcionam o rumo estratégico das marcas. Se os

clientes preferirem preços baixos, as marcas discount ou low cost proliferarão. Se os

clientes procurarem experiências mais hedónicas, novos conceitos de negócio, como o

entretenimento, ocuparão esse espaço. Se os clientes responderem bem à introdução

de novas tecnologias e clamarem por elas, então, estão reunidas as condições para se

massificar o uso de várias tecnologias no retalho.

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

facilidade, nos diferentes canais online e físico. 

Nesta linha de pensamento, ao perspetivar o futuro do retalho, é indispensável fazer

uma caracterização rápida de quem são os clientes atuais e quem serão os da próxima

década, como se comportam as diferentes gerações, onde se movem, permanecem, o

que consomem e como se relacionam. 

     O FUTURO DO RETALHO NÃO TEM DE SER BINÁRIO! 
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Esta informação é crítica para a tomada de decisão, por exemplo, que investimento é

necessário, em que canais, dimensão e intensidade. 

A segmentação (ex., geográfica, demográfica, psicográfica e comportamental)

desempenha, por isso, um fator critico de sucesso, na estratégia das marcas. Em boa

verdade, estas carecem de informação aprofundada, para escolher as soluções mais

adequadas, ‘jobs to be done’, bem como o ‘tom’ e a ‘mensagem’ a comunicar aos seus

públicos-alvo. 

Posto isto, as marcas devem estar onde estão os clientes, para construir e manter

comunidades, aumentar a interação, fomentar a partilha e a recomendação. Por

exemplo, se os clientes tenderem para mundos virtuais e imersivos (ex., metaverse,

web3,; virtual commerce), gaming (ex., NFT’s commerce), ou consumo de conteúdo

digital e/ou experiências sociais (ex., livestream, social commerce), as marcas deverão

saber como responder ao comportamento do consumidor e suas preferências. 

Neste sentido, destacamos em seguida três dimensões, necessárias na estratégia das

marcas no futuro imediato:

A integração de tecnologias diversas (ML, AI, VR, AR, XR,…);

 O desenvolvimento de novos conceitos de negócio; 

 A procura e diversificação de novas fontes de receita (ex., serviços e bens intangíveis

digitais).

Mais especificamente, na componente tecnológica, releva-se a importância da

integração de tecnologias frictionless no retalho físico e online. Esta integração é

sobejamente critica para a melhoria da experiência do consumidor. Por exemplo, não se

trata de decidir sobre as vantagens das lojas autónomas (ex., continente Labs; Galp;

Sensei), mas sim quando é que se massifica no mercado. E/ou que outros conceitos

podem decorrer destas tecnologias, e/ou que tipo de serviços 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 soluções, por exemplo, na

última milha (i.e., last mile) carecem de contínuo aprimoramento, de modo a oferecer

uma melhor experiência ao cliente.
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Adicionalmente, é impossível não considerar o uso de realidade aumentada e realidade

virtual, bem como a disponibilização e desenvolvimento de experiências virtuais

integradas com experiências físicas (e.g., com virtual commerce).

A criação de novos conceitos de negócio continuará a ser uma prioridade para as

marcas, por duas ordens de razão: (1) para continuarem relevantes, e (2) para

oferecerem produtos e serviços diferenciados e complementares ao core do seu

negócio. 

A criação e gestão de espaços temporários, como, por exemplo, a loja Pop-up NUDE

PROJECT®, também anuncia uma tendência que, não sendo nova, prevê-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 é uma das tendências a explorar pelas marcas, de modo a capitalizar a presença

dos clientes no mundo físico, mais evidenciado pós-pandemia. Já a procura por

conceitos híbridos despoleta inúmeras possibilidades, motivo pelo qual se aponta como

uma das principais tendências em desenvolvimento (e.g., retalho automóvel). Setores

mais tradicionais, como a restauração e hotelaria, poderão também observar uma, cada

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

Em suma, as marcas, de uma forma transversal, enfrentam hoje decisões estratégicas

relevantes para construir novas propostas de valor, como, por exemplo, estar ou não

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 …
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RETALHO

Carolina Afonso

CEO

Gato Preto

Estudos apontam que as vendas online atinjam 22% do total de vendas globais no

retalho até 2024, alavancada pela personalização da experiência de compra e do

“composable commerce”.

De facto, os consumidores estão a experimentar e interagir com as marcas cada vez

mais online e os próprios 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 móveis e em videojogos. As trasações são

cada vez mais multiplataforma e omnicanal.

Desta forma, uma das tendências do momento é a personalização da experiência
de compra. Neste momento a personalização pode significar a diferença entre os

clientes escolherem uma determinada marca ou outra concorrente. A característica mais

importante da personalização é que ela reduz o atrito associado à compra, o que

significa que os clientes podem encontrar mais facilmente o que procuram se o seu

algoritmo de personalização inferir sua intenção de pesquisa. 

A personalização aumenta a probabilidade de conversão pois podemos “ajudar”
clientes a encontrar exatamente o que procuram. Por exemplo, uma homepage

personalizada tem uma taxa de rejeição mais baixa porque o conteúdo é selecionado de

acordo com o endereço IP do utilizador, garantindo que o idioma, a moeda e os custos

de envio correspondam à sua localização. 

     COMPOSABLE COMMERCE E PERSONALIZAÇÃO: DRIVERS PARA 2024
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Outro exemplo é ajudar os clientes a encontrarem o que procuram apresentando

recomendações de produtos alinhadas com seus hábitos de navegação. As ofertas

personalizadas por tempo limitado são outro exemplo e funcionam, pois criam um

sentido de urgência.

Este desafio da personalização leva ao conceito de “composable commerce”, um termo

criado pela Gartner, apontando o futuro do retalho omnicanal, infundindo o envolvimento

digital nas experiências de loja e vice-versa, melhorando o atendimento omnicanal,

capacitando os colaboradores de loja para atender melhor os clientes e criando uma

experiência mais personalizada. 

O “composable commerce” consiste combinação tecnológica de conteúdo, serviços e

dados, sobre um “motor”, que constrói experiências relevantes. 

Por outras palavras é como se a loja online fosse um "LEGO" e os componentes como

registos de clientes, produtos, conteúdo, assim como motores de check-out fossem as

peças do lego e pudessem conectar-se entre si e de forma agnóstica ao fabricante da

solução de software.

Com esta estratégia tecnológica, os retalhistas adaptam-se de forma eficiente às

mudanças nas preferências e comportamentos dos clientes, proporcionando-lhes as

experiências que desejam exatamente quando esperado.

Em suma, a personalização da experiência suportada pela tendência tecnológica do

“composable commerce” prometem levar as vendas online para outro patamar em 2024.

Sendo muitas das soluções baseadas em inteligência artificial trazem benefícios como a

escalabilidade, redução de custos e aumento da conversão. Uma tendência a

acompanhar de perto em 2024!
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Como arquitetar estas experiências numa lógica omnicanal e multiplataforma?
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SAÚDE

Ana Allen Lima

Diretora de Marketing Estratégico

CUF

     NO FIM...VOLTAMOS AO INÍCIO

Num mundo cada vez mais tecnológico, é expectável que 2024 nos traga mais

inovações, sobretudo através de aplicações de Inteligência Artificial (IA) aplicadas ao

Marketing. Ao nível da edição de vídeo e de “simulação” de criatividade, assistimos

todos os dias ao lançamento de novas aplicações, ainda em aperfeiçoamento. No

entanto, a principal tendência tecnológica, com capacidade de implementação

generalizada, será a utilização de IA para melhorar a experiência do cliente, através de

chatbots e assistentes virtuais, proporcionando respostas mais rápidas na resolução de

problemas e maior capacidade de interação. A personalização da comunicação, através

da capacidade de microsegmentação, será outra tendência relevante, assim como o

aumento da percepção dos sentimentos dos clientes através da leitura e análise

automatizada das interações com as marcas nas redes sociais, inquéritos de satisfação,

portais de consumidores, etc. 

A utilização de ferramentas de IA na experiência do cliente vem também aumentar a

capacidade das empresas para assimilar o manancial de informação 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 conjugação da estratégia de marketing com ferramentas adequadas
que permite criar valor ao negócio e potenciar a diferenciação da concorrência,
não as ferramentas em si mesmas. E esta capacidade de ouvir e responder só é

benéfica quando a marca tem os seus valores e posicionamento bem definidos,

permitindo um diálogo que tem por base a autenticidade da marca e a consistência em

todos os contactos com o cliente.

Esta capacidade de interação 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, os seus valores reais, para além dos

preconizados pela empresa. Mais interações, mais respostas, são mais oportunidades

da marca revelar os seus princípios. O que ganha ainda mais importância, quando

sabemos que a maior tendência do lado do consumidor, que se acentua em cada ano

que passa, é a procura por marcas que espelhem os seus valores, que representem a

sua visão do mundo, de forma consistente e sustentável, a par de uma exigência

crescente: não são tolerados greenwashings e falsos propósitos. 
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Em resumo, voltamos ao essencial: não é a tecnologia que nos diferencia, que
nos promove; é a estratégia assente em valores claros e verdadeiros, que
constroem uma marca autêntica e que através dessa autenticidade constrói
um relacionamento com os seus clientes, colaboradores, admiradores e até
detratores. No fim, voltamos ao início: o que realmente interessa, são os
valores da marca. O resto, são ferramentas.

102



TE
N

D
Ê

N
C

IA
S

 P
A

R
A

 2024

SAÚDE

Luís Rio

Diretor de Marketing

EssilorLuxottica

O Marketing é uma área elementar para o sucesso das empresas, captando as

tendências mais relevantes do mercado para inovar e disromper a estratégia das

marcas, assegurando um crescimento sustentado dos negócios.

Estamos a iniciar o ano de 2024 e as principais Macrotendências globais que nos têm

acompanhado nos últimos tempos vão naturalmente influenciar o sector da Saúde

Visual.

A Inteligência Artificial ganhou ainda mais destaque em 2023, e continuará a

revolucionar o processo de inovação das marcas. A EssilorLuxottica acabou de lançar as

Lentes Varilux XR, desenvolvidas com o suporte de Inteligência Artificial. Através da

análise detalhada de 1 milhão de dados de usuários de lentes oftálmicas, é possível

prever o comportamento visual do olho de cada paciente, permitindo uma visão mais

nítida a todas as distâncias mesmo em movimento.

A expansão da rede 5G continuará a impulsionar a Conectividade Digital, no entanto o

uso massivo dos dispositivos digitais, é uma das principais razões para o aumento

exponencial da miopia infantil. 

     DESENVOLVER NEGÓCIOS É UMA JORNADA DE IMPACTO, EM QUE
CADA DECISÃO MOLDA NÃO APENAS O SUCESSO FINANCEIRO, MAS
TAMBÉM O LEGADO SUSTENTÁVEL QUE DEIXAMOS PARA AS PRÓXIMAS
GERAÇÕES...
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Em 2050 prevê-se que 50% da população mundial seja míope. Nos últimos anos, as

ainda pouco conhecidas, Lentes de Controlo da Miopia tiveram um avanço tecnológico

extraordinário, permitindo uma elevada eficácia no controlo da progressão da miopia nas

crianças.

 

Para se diferenciarem, as empresas têm apostado cada vez mais na Personalização da
Experiência de Compra ao longo de todo o ciclo, cativando os consumidores em níveis

sem precedentes. No sector da Saúde Visual, um número crescente e significativo de

ópticas está a investir fortemente na sua modernização e no aperfeiçoamento dos seus

serviços. Contando com instrumentos inovadores e de precisão que permitem uma total

personalização das lentes às necessidades do usuário, bem como avançados

programas de CRM para um acompanhamento completo dos consumidores antes e

depois da compra.

As elevadas taxas de inflação e de juro têm reduzido o rendimento das famílias e

acentuando rapidamente as Desigualdades Sociais. Assim, existe um crescente

sentido de Responsabilidade Social nas empresas e em especial neste sector, com a

doação de óculos graduados a consumidores com maiores dificuldades. A Fundação

OneSight pertencente à EssilorLuxottica, tem vindo a acelerar a sua atividade, ajudando

nos últimos anos mais de 70 milhões de pessoas por todo o mundo a corrigir a sua

visão. 
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SEGUROS

Gustavo Barreto

Membro da Comissão Executiva

Grupo Ageas Portugal

O ano de 2024 será uma provação, tanto do ponto de vista económico como social. As

previsões do Banco de Portugal apontam para que a economia europeia melhore nos

próximos anos e estima que exista uma diminuição da inflação de 1,8% (sendo de 3,6%

em 2024), e um aumento da taxa de poupança para 7,4% em 2025 (vs. 6,6% em 2023). 

No setor segurador, o Grupo Ageas Portugal identifica a conveniência, a
centralização no cliente, a saúde mental e bem-estar, a sustentabilidade e
diversidade e a inteligência artificial como algumas das principais
tendências para 2024. 

A simplicidade continuará a marcar presença no próximo ano assim, como os conceitos

de carteiras digitais, mercados online e pagamentos biométricos que, serão cada vez

mais habituais. Contudo, a componente física, no setor segurador, não poderá ser

abandonada, apostando-se no "Phygital” – ou seja, a parte humana para procedimentos

mais complexos (aconselhamentos ou compra de produtos mais específicos) e os canais

digitais para episódios simples (renovação de apólices ou pagamento de faturas). 

Também na ótica do consumidor, as empresas terão de promover mais pontos de

contato, maior personalização de serviços/soluções e aumentar a automatização de

processos, especialmente no tratamento de sinistros, proporcionando uma experiência

mais rápida e transparente - este último, com ajuda da tecnologia, nomeadamente da

inteligência artificial. 
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Aliás, vamos simultaneamente assistir a uma atuação mais profunda desta inovação

(IA),  que ajudará no crescimento e na eficiência das empresas, através da otimização

de preços, simplificação de processos de sinistros, melhoria de modelos de risco e maior

deteção de fraudes. 

Finalmente, mas igualmente crucial, a sustentabilidade, seja ambiental ou social, e a

saúde mental serão esferas de grande destaque dentro das organizações. As

disparidades cada vez mais acentuadas e a crise ambiental que se sente, irão impor às

empresas abordagens mais estratégicas a este nível – por exemplo, as plataformas de

teleconsulta e aconselhamento em tempo real vão ser ferramentas essenciais para dar

resposta ao tema. 

Em 2024, prevê-se que a economia mundial abrande, a inflação e as taxas de juro

diminuam e as empresas melhorem os seus resultados. Será primordial as marcas

reajustarem-se às necessidades dos consumidores e providenciarem uma proposta de

valor justa e adequada às circunstâncias 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

sugestão ficar desatualizada em poucas semanas. Mas é sempre uma honra este

convite anual da CCIP para partilhar aquelas tendências que identifico como relevantes

para este ano.

Assim, com base no que tenho observado e lido ao longo destes últimos meses de 2023,

identifico algumas tendências que poderão marcar o mundo do marketing, da

publicidade e da comunicação para 2024.

A inteligência artificial, que está longe de ser uma novidade, é claramente uma

tendência que marcou o último ano e vai continuar a marcar os próximos anos,

considerando que estamos apenas no início do desenvolvimento de tudo o que pode ser

feito com esta tecnologia. 

Desde que a OpenAI lançou o Chat GPT, há apenas um ano, que todas as empresas

tecnológicas têm vindo a tornar públicos os seus projetos de inteligência artificial e todos

os dias são conhecidas novas aplicações para todos os tipos de atividades. Na última

edição da Web Summit a inteligência artificial dominou praticamente todos os debates e

esteve presente em todas as apresentações. 

É uma tendência incontornável, que vamos ver a ser aplicada no dia a dia das nossas

organizações e que vai ter um impacto significativo na forma como desenvolvemos

conteúdos e na forma como nos relacionamos com os clientes, nos produtos e soluções

de empresas de praticamente todos os setores de atividade.
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No que respeita ao setor segurador, temos já alguns casos de utilização com bastante

sucesso da inteligência artificial, desde soluções para automatizar tarefas, por exemplo

com a criação de assistentes virtuais que permitem assegurar um atendimento 24 horas

por dia, melhorar análises de dados e personalizar a experiência de cliente e também

para desenvolver produtos personalizados e relevantes para as necessidades dos

clientes.

Outra tendência chave para 2024 é a super-personalização. A existência de grandes

quantidades de dados dos clientes, aliada a estratégias de big data, utilização de

algoritmos de inteligência artificial e machine learning, vai permitir criar jornadas de

cliente altamente personalizadas. É claramente um “adeus” às estratégias de marketing

de massas, em oposição a conteúdos altamente personalizados, criados para atender às

necessidades específicas de cada individuo. 

É uma tendência bastante aplicável ao setor segurador, que permite utilizar os dados

para melhorar a segmentação de clientes e desenvolver propostas de valor altamente

relevantes para cada segmento de mercado.

O domínio dos conteúdos utilizando o vídeo, principalmente os vídeos de curta duração,

é uma tendência que, não sendo novidade, vai continuar a ganhar ainda mais destaque

este ano, motivado pelo aumento de utilizadores em plataformas que usam o vídeo

como o Tik Tok, Youtube Shorts e Instagram. Com o consumo crescente destes

formatos por parte das gerações mais jovens, é fundamental que as marcas direcionem

as suas estratégias de marketing e investimentos para estes formatos, que demonstram

grande eficácia em determinados públicos. 

As empresas do setor segurador podem recorrer ao vídeo para promover a literacia

financeira e de seguros junto dos seus clientes, levando a uma maior fidelização e

potenciando a venda cruzada.

As experiências imersivas dos consumidores com as marcas, através de soluções de

realidade virtual e de realidade aumentada, irão também destacar-se como uma

tendência em 2024, nomeadamente com o desenvolvimento de experiências no

metaverso. 
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O anúncio do lançamento de mais dispositivos de realidade virtual com o acesso aos

mesmos a ficar mais fácil e generalizado, o metaverso pode vir a ser uma revolução

para o marketing digital e para a forma como as marcas se relacionam com os

consumidores.

Também aqui as empresas do setor segurador têm um grande potencial por explorar,

com o desenvolvimento de experiências no metaverso para promover produtos e

serviços através do desenvolvimento de jogos e aplicações interativas, que podem

também ter um importante papel na educação dos clientes.

Por fim, num mundo confrontado pelas mudanças climáticas, desigualdades sociais e

incertezas económicas, os consumidores estão cada vez mais exigentes com as marcas

que demonstram um compromisso com a sustentabilidade e a responsabilidade
social. Esta tendência não é uma moda passageira, mas uma mudança fundamental

nas expectativas dos consumidores, que está a moldar o futuro do marketing e das

empresas. Incorporar estes valores nas estratégias de marketing, não é apenas uma

opção, mas um imperativo estratégico. 

O setor segurador tem um papel fundamental nos temas de sustentabilidade e

responsabilidade social, na medida em que são os seguros que permitem assegurar a

continuidade dos negócios, assegurar empregos e repor a normalidade em caso de

eventos catastróficos ou perturbadores dessa normalidade. É um facto que as empresas

do setor têm de incorporar nas suas estratégias de comunicação, pois muitas vezes não

é do conhecimento dos clientes nem do publico em geral. 

Espero que este meu contributo possa ajudar a quem está a planear o ano de 2024

quero agradecer à CCIP o convite para participar em mais uma edição do e-book com as

tendências de marketing.
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TECNOLOGIAS DE INFORMAÇÃO

Andreia Cabo

Campaign Manager 

Sage

     VOLTAR AO ESSENCIAL – BRANDFORMANCE NUM FLYWHEEL PERFEITO!

A inteligência artificial (IA) e machine-learning têm transformado os processos dentro

das empresas e a forma como estas se relacionam com os seus clientes. Desde a

automação de processos até a análise de dados, a IA tem se mostrado uma ferramenta

valiosa para as marcas.

Perante este cenário, o desafio que se coloca a um setor tão competitivo como o das

Tecnologias de Informação é como se diferenciar num mundo cada vez mais digital, com

concorrentes a emergir e tantas empresas a utilizar a IA?

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 construção de uma marca

que cria relações com os seus clientes e os coloca no centro das suas decisões. 

É nexte contexto que surge a Brandformance: Branding (gestão da marca) +

Performance Marketing (desempenho). As marcas perceberam que é possível integrar

estratégias de construção e desenvolvimento de marca (elementos tradicionais como

criação de identidade, posicionamento e valores) com métricas de desempenho

mensuráveis e orientadas para os resultados de negócio, como conversões, vendas ou

engagement específico. 
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O desafio para os marketeers é garantir que a marca cria uma identidade forte, e,

simultaneamente, contribui para o sucesso da empresa. Ou seja, resultados

mensuráveis e construção de marca não são incompatíveis.
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Flywheel perfeito – atração, relação e fidelização do cliente

Diariamente, as empresas procuram atrair novos clientes, estabelecer relações com eles

(engagement) e promover a sua fidelização, numa espécie de flywheel*. A tendência

será ver cada vez mais as empresas a integrar a marca no flywheel, ganhando

consistência e capacidade para acelerar este processo giratório, pois a atração de novos

clientes é mais fácil, o relacionamento mais profundo e a fidelização mais duradoura.

Numa parceria de sucesso entre negócio e marketing, esta estratégia tem por base três

eixos que são, também em si mesmos, tendências de marketing que se mantêm para o

próximo ano: a satisfação do cliente, a inovação constante e a eficiência operacional. Ao

fornecer uma excelente experiência ao cliente, as empresas podem aumentar a retenção

de clientes, o boca a boca positivo e a lealdade à marca, criando assim um ciclo virtuoso

de crescimento.

2024 - Good to Great! 
Seja qual for o contexto sócio-ecomómico local ou global, as marcas, se
quiserem passar de ‘Good to Great’*, terão de investir na estratégia de
Brandformance e adaptar-se às mudanças trazidas pela IA, simplificando
processos e tornando-os mais escaláveis e eficientes.

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

Filipa Castela

Diretora de Marketing

Contisystems

Diariamente, o nosso trabalho, na Contisystems (e no Grupo Mailcomms no geral), é

suportar a comunicação dos nossos clientes com os seus clientes. Nesta rotina, vamos

acompanhando o que são as tendências gerais neste campo. Ao trabalharmos com

muitos departamentos de marketing de grandes empresas, assistimos à forma como

comunicam com os seus clientes, vemos o tipo de projetos que têm surgido, os

comentários que aparecem e as preocupações que são partilhadas, e assim vamos

aprendendo.

Passo a partilhar convosco alguns dos temas que têm sido mais recorrentes
nas conversas com os nossos clientes:

  Se a personalização de documentos já não é tendência, mas algo absolutamente

instituído, a sua exploração deixa ainda muito a desejar. O potencial tecnológico é

imenso e há muito por explorar. Temos a expectativa que a inteligência artificial possa

ser um contributo na análise de dados para um maior aproveitamento do potencial de

personalização. 

 A comunicação com pequenos vídeos, nomeadamente, a utilização de vídeos
personalizados, algo de que já se fala há muitos anos, parece finalmente estar a

aparecer junto do consumidor final. No entanto, ainda aparece como opção pontual de

comunicação das marcas para momentos especiais.
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Mais do que tendências, acredito que cada empresa deve seguir o seu
caminho, sempre focado em contribuir para mitigar preocupações e
concretizar ambições dos seus clientes.
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   Grandes empresas B2C com comunicações regulares com clientes (faturas, extratos,

etc), começam também a procurar formatos de comunicação mais inclusivos.

Exemplo disso são soluções 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 acessíveis e entendíveis por este tipo de

utilizadores.

No entanto, e como tive ocasião de referir no artigo do ano passado, mais do que

tendências, acredito que cada empresa deve procurar encontrar o que são as

preocupações e ambições dos seus clientes. Ao descobri-las, deve centrar-se em

perceber qual pode ser o seu contributo para mitigar as preocupações e concretizar as

ambições.

Depois sim, deverão avaliar se para ir ao encontro dos seus clientes, o devem fazer

recorrendo a inteligência artificial, a tecnologias de personalização, a vídeos curtos ou a

comunicação inclusiva. Estes são 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 é trazer valor

acrescentado para a vida dos nossos clientes e não devem ser considerados como uma

meta em si.
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TECNOLOGIAS DE INFORMAÇÃO

Nuno Matos

Manager Marketing Iberia 

Sovos

As tendências de marketing no B2B para 2024 não serão proprimente uma
novidade face aos últimos anos. Existem muitos conceitos e ferramentas ainda
por explorar, consolidar e melhorar no contexto de organizações, cada vez
mais - ou quase exclusivamente - digitais.

A jornada do cliente B2B assume em vários aspetos as expetativas do cliente B2C.

O nível de hiper-personalização ou uma experiência mobile altamente intuitiva e ao

mesmo tempo surpreendente, são atributos quase dados como adquiridos nos dias de

hoje, de forma transversal a qualquer tipo de bem ou serviço, marca ou empresa. A

crescente tendência - em que o mobile conquista cada vez mais peso nos processos de

compra B2B - é mais uma evidência de como ambos os segmentos se cruzam enquanto

a exigência de uma experiência de excelência se normaliza.

À medida que a IA ganha um espaço próprio e legítimo nas organizações,

particularmente no marketing, também a conceção e execução de campanhas se

revelam mais eficazes, sustentadas e personalizadas. Nunca é demais repetirmos os

vários cuidados a ter na utilização destas ferramentas – com ou sem inteligência

artificial, o fator humano deve estar sempre na essência de qualquer comunicação. 

A humanização da comunicação é crucial para que conceitos como a hiper-

personalização ou o ABM (Account-Based Marketing) tenham o efeito desejado e não

sejam investimentos ditados pela “moda”. 

     AS TENDÊNCIAS DE MARKETING NO B2B PARA 2024 - SOLUÇÕES DE
FATURAÇÃO ELETRÓNICA E CONFORMIDADE FISCAL

114



Ferramentas como o ABM permitem uma abordagem de segmentação mais

personalizada e direcionada para contas estratégicas. Esta capacidade de automação

é essencial num contexto concorrencial cada vez mais global, contribuindo para uma

experiência tendencialmente mais personalizada, desde a fase de nutrição ao

customer success da jornada do cliente.

As equipas de marketing projetadas no futuro devem garantir que a sua atividade,

planeamento e tomadas de decisão sejam cada vez mais suportadas em dados.

Para tal é fundamental assegurar a qualidade dos dados e uma capacidade de

tratamento o mais automatizada possível para que as decisões, sempre que possível,

ocorram em “tempo real”. Informações acerca do comportamento do público-alvo,

tendências de mercado ou a interação com produtos e plataformas online são cruciais,

não apenas no espectro do marketing mas cada vez mais com relevância suficiente

para influenciar decisões estratégicas das empresas.

Noutro registo, e sobretudo no contexto mobile mas não exclusivamente, o vídeo
marketing tem uma relevância cada vez maior na forma como as redes sociais podem

ser dinâmicas e atrativas, ajudando a desconstruir produtos complexos mas também a

elevar os mais simples, através de storytellings envolventes. A sua utilização no

segmento B2B tem ainda uma enorme margem de progressão quando comparada com

a realidade B2C.

Por fim importa sempre ter presente o marketing de sustentabilidade. Se aplicado de

forma honesta e devidamente afastado de práticas de greenwashing, é obrigatório na

comunicação de qualquer empresa. Importa garantir que existe uma consciência de

toda a cadeia de valor em que a empresa assenta e que a cultura da organização e

comunicação para o mercado estão alinhadas. 
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Os consumidores, individualmente ou em nome das suas
organizações, escrutinam a honestidade da nossa comunicação a
todo o momento. Em função das suas experiências, da história
que lhes contamos e das emoções que proporcionamos, decidirão
sobre o real valor da nossa proposta de valor.
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TECNOLOGIAS DE INFORMAÇÃO

Marcelo Caruana

Head de Marketing 

E-goi

Com a chegada de 2024, as empresas estão a alinhar as estratégias às tendências

emergentes no dinâmico cenário do marketing digital. Os principais especialistas do

tema apontam que as transformações tecnológicas, associadas à gestão de dados dos

clientes e à Inteligência Artificial, serão peças-chave na definição do sucesso

organizacional em 2024, aprimorando a experiência do consumidor.

Inteligência Artificial para Hipersegmentação

O consumidor atual procura experiências feitas à medida. Com a vasta quantidade de

dados disponíveis a partir dos diversos pontos de contacto, as marcas podem aproveitar

a informação recolhida para análises mais sofisticadas. O resultado esperado são

estratégias de marketing hipersegmentadas por Inteligência Artificial, com conteúdos e

recomendações de produtos personalizados para cada consumidor. 

A capacidade de antecipar as necessidades do cliente e entregar mensagens

personalizadas será um diferencial competitivo significativo. À medida que as

tecnologias de aprendizagem automática evoluem, a personalização 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 estão a investir na digitalização

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 serão feitas

em lojas físicas até 2024. Com o avanço da realidade aumentada (AR) e virtual (VR), os

e-commerces irão explorar experiências de compra mais imersivas, enquanto o setor do

retalho irá remodelar a interação com os consumidores, integrando a publicidade na

experiência de compra nativa do cliente.

O Phygital Experience será uma tendência destacada, integrando perfeitamente o

ambiente físico e digital. As marcas poderão criar experiências de compra envolventes e

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

Estamos a testemunhar uma transformação notável no cenário do
marketing, ao promover uma abordagem centrada no cliente e
tecnologicamente avançada. A eficiência da automação, a
Inteligência Artificial e a inovação constante são imperativos para
as empresas que desejam prosperar, não só para 2024, como
também para os anos seguintes.
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Responsabilidade social e sustentabilidade

Com consumidores cada vez mais críticos, a crescente consciencialização ambiental e

social irá impactar nas decisões de compra. As empresas serão desafiadas a incorporar

práticas sustentáveis e comunicar de forma transparente os seus esforços. As

estratégias de marketing devem refletir valores éticos, promover uma conexão mais

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

Vídeos e conteúdos de curta duração

O vídeo marketing, especialmente em plataformas de curta duração como TikTok e

YouTube Shorts, domina as estratégias de marketing. A envolvência natural alinha-se

perfeitamente com as expectativas dos consumidores modernos, com marcas a utilizar

vídeos não apenas para publicidade, mas também para storytelling e lançamento de

produtos.
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Robson Lisboa

Founder

Midia Code

A embalagem é, de longe, a média de maior distribuição, impacto e visualizações de

qualquer marca. No entanto, é também uma das mais negligenciadas pelos gestores de

marketing. As empresas portuguesas e europeias estão agora a descobrir este tesouro

como meio de comunicação digital.

Nos países orientais, que são os pioneiros das tendências no retalho global, o uso do

QR Code na embalagem ultrapassa os 95% dos produtos nos supermercados. Para

65% dos consumidores chineses, digitalizar códigos QR na embalagem do produto

aumenta a confiança na marca (Packaging Insights).

Em Portugal, ainda estamos perto dos 5% dos produtos oferecidos com QR Codes nas

embalagens, na melhor das hipóteses. O cenário torna-se ainda pior quando se

descobre que o país é sede da empresa de QR Codes de última geração mais moderna

do mundo, eleita, entre as plataformas de ponta, a mais acessível de toda a Europa,

pela European Enterprise Awards (AI Global Media).

Com base nas estatísticas e nos planos de digitalização promovidos pela UE, com

programas como o PRR, a tendência 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 possível usar recursos

financiados pelo PRR, por exemplo, a fundo perdido, para a transição digital da

embalagem dos produtos portugueses.

     TRANSFORMANDO A EMBALAGEM EM MÍDIA DIGITAL NO MUNDO PÓS-IA
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O QR Code na embalagem transforma a experiência estática e limitada da embalagem

em múltiplas possibilidades de conteúdos ricos, interação com o consumidor e

inteligência de mercado. Estes códigos possuem várias novas funcionalidades e

atualmente estão na quarta geração. 

Os códigos estáticos (primeira geração) são proibitivos para aplicações na indústria. A

segunda geração são os códigos dinâmicos. A terceira geração permite flexibilidade total

da experiência, sem trocar o QR Code da embalagem, entregando múltiplos conteúdos e

interações. E a quarta geração permite que o mesmo QR Code entregue conteúdos

distintos de acordo com quem escaneia o código e o local. 

Estes códigos devem substituir o código de barras tradicional (EAN), identificando

digitalmente o produto e indo além, sendo o mesmo código usado para marketing, para

engajamento, treinamento de equipas de lojas, rastreabilidade, combate à pirataria,

pesquisa com o consumidor, promoções e ações sazonais, dentre outros.

QR Codes são muito poderosos para o engajamento do consumidor a partir da

embalagem. Uma pesquisa da Scanbuy mostrou que mais de 57% dos consumidores

têm usado QR Codes para obter mais informações sobre os produtos.

A inteligência artificial tem ajudado muitas empresas a criar mais facilmente seus

conteúdos, mas é necessário um canal de entrega disso tudo e o lugar ideal, de maior

alcance e mais barato, é a embalagem com QR Codes de terceira e quarta gerações.

Para qualquer marca, a embalagem é, de longe, a media de maior
distribuição, de maior impacto e que possui mais views. Um
tesouro disponível para uma revolução digital das empresas de
bens de consumo.
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João Antunes

Managing Partner | Global Marketing & Sales

ínCentea

     MARKETING DO FUTURO: INFLUÊNCIA CRESCENTE DA IA NO
DESENVOLVIMENTO DAS ESTRATÉGIAS DE MERCADO

O marketing em 2024 está profundamente enraizado na utilização de inteligência

artificial (IA) como a força motriz por trás da aceleração digital dos sistemas de

informação. Esta tendência reflete-se em várias dimensões do marketing.

Personalização em escala
A IA permite a personalização em massa de campanhas de marketing. As empresas

podem agora segmentar mercados de forma mais precisa, oferecendo conteúdo,

promoções e experiências totalmente adaptados às preferências individuais dos

consumidores. Isto significa que cada interação com o cliente é otimizada para

maximizar o engajamento e a conversão.

Inteligência preditiva
Ferramentas de IA estão cada vez mais capazes de prever tendências de mercado e

comportamentos de consumidores. Empresas que utilizam estas ferramentas podem

antecipar necessidades e preferências do cliente, ajustando sua estratégia de marketing

e inventário em tempo real.

Chatbots e assistência virtual
Os chatbots, alimentados por IA, são cada vez mais sofisticados e capazes de

proporcionar experiências de atendimento ao cliente quase humanas. Estes Chatbots

não respondem apenas a perguntas comuns, mas também podem recomendar

produtos, ajudar nas transações e fornecer suporte personalizado.
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Optar por usar a inteligência artificial é escolher estar na vanguarda; é um
passo de infindáveis oportunidades que nos coloca muito à frente num
mundo onde a tecnologia define quem lidera e quem segue.

Análise de dados avançada
A IA potencializa a capacidade das empresas de analisar grandes conjuntos de dados.

Com insights mais profundos sobre o comportamento dos clientes, as empresas podem

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

SEO e otimização de conteúdos
A IA está transformando o SEO, permitindo que os profissionais de marketing otimizem

conteúdos de maneira mais eficaz nos motores de busca. Isso inclui a geração de

conteúdo que não apenas atenda aos critérios dos algoritmos dos motores de busca,

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

Publicidade programática
A IA está a tornar a publicidade programática mais eficiente, permitindo a automação de

compra e venda de espaço publicitário. Isso significa que os anúncios são mais precisos

e direcionados, aumentando as taxas de conversão e reduzindo o desperdício de

orçamento.

Experiências imersivas
Com o avanço da IA, as experiências de marketing estão se tornando mais imersivas. A

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

formas para os consumidores experimentarem produtos e marcas.

Em resumo, a IA vai acelerar o marketing em 2024, tornando-o mais personalizado,

previsível, eficiente e envolvente. As empresas que abraçam estas tecnologias estão

mais bem posicionadas e preparadas para se destacarem num mercado cada vez mais

competitivo.
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Silvina Gonçalves

Senior Manager

SoftFinança

Vivemos uma era de aceleração, de rápida e constante mudança, em que as nossas

vidas nunca andaram a um ritmo tão elevado e em que parece que todos temos menos

tempo para a tomada de decisões. 

O acesso fácil à informação gera excesso de informação, o que também torna a tomada

de decisão mais difícil, consequência da redução do tempo e do expressivo aumento de

factores a tomar em consideração na tomada de decisão.

Por outro lado, nunca estivemos tão conscientes das mesmas e da importância que elas

têm. O contexto de crise geopolítica e de crise ambiental só 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 conexão emocional com as pessoas, marcas que

procurem um maior equilíbrio 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 há bem pouco tempo grandes marcas tinham a vantagem de terem uma maior

capacidade de investimento, destacando-se não só em notoriedade como vantagem

competitiva face às pequenas marcas, hoje isso já não é uma verdade absoluta. 

     EXPERÊNCIA DO CLIENTE NO CENTRO DA ESTRATÉGIA DO
MARKETING ALAVACANDA PELA TECNOLOGIA
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Pela sua maior capacidade de rápida mudança e adaptação à inovação, as pequenas

empresas começam a ter alguma vantagem e cada vez mais captam a atenção dos

consumidores e conquistam a sua preferência. 

E é aqui que a tecnologia faz a diferença. Ao termos um cada vez menor gap

tecnológico entre as várias empresas e tornando o trabalho de diferenciação mais difiícil,

a sua utilização nas equipas de marketing é incontornável. É através da tecnologia que

as empresas podem diferenciar-se e chegar aos seus clientes. Tecnologias como a

Inteligência Artificial que nos permitem obter métricas preditivas, ferramentas de análise

de dados que nos dão métricas comportamentais e nos permitem melhorar a  

personalização e coerência entre todos os pontos de contacto, chatbots que

proporcionam uma melhor experiência e otimização de recursos em toda a jornada dos

clientes, são alguns dos exemplos. É nesta área que a SoftFinança sempre se

posicionou, oferecer e entregar aos nossos clientes soluções e ferramentas que lhes

permitissem a eles proporcionar a melhor experiência aos seus próprios clientes. Desde

o surgimento das soluções self-service há mais de três décadas, que nos focámos

sempre em oferecer as soluções mais inovadoras e disruptivas e hoje, mais do que

nunca, o que oferecemos faz a diferença na proposta de valor que é oferecida pelos

nossos clientes. 

E se nós enquanto empresa fornecedora de soluções tecnológicas 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 nossos recursos porque, os nossos clientes não são pontuais, temos

relações de parceria com os nossos clientes que duram anos. Temos clientes que estão

connosco desde o nosso primeiro dia. A natureza das nossas soluções e projetos obriga

a que haja plena confiança no nosso trabalho. A credibilidade e a confiança foram

sempre um dos fatores diferenciadores da SoftFinança ao longo destes mais de 30 anos

de existência e é nisso que continuaremos a trabalhar. 

TE
N

D
Ê

N
C

IA
S

 P
A

R
A

 2024

Devemos desenvolver uma estratégia de marketing que
transcenda tendências, que não ignore as causas
sociais e ambientais. Inspiremos impacto positivo,
sejamos a mudança que o mundo precisa!
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Gabriel Coimbra

Vice-Presidente

IDC

Na indústria tecnológica altamente competitiva de hoje, o marketing de conteúdo eficaz é

mais crucial do que nunca. Por meio dessa estratégia, os fornecedores de tecnologia

têm a oportunidade de estabelecer a sua liderança intelectual, construir consciência de

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

 

No entanto, com a produção massiva de conteúdo torna-se cada vez mais desafiador

para os fornecedores de tecnologia destacarem e acompanharem as crescentes

necessidades de conteúdo das suas empresas. Uma solução valiosa para esse “desafio”

passa pela inteligência artificial (IA) generativa. A IDC acredita que os fornecedores de

tecnologia podem produzir conteúdo de alta qualidade mais rapidamente e, até, alcançar

melhores resultados se incorporarem a IA generativa nas estratégias de marketing de

conteúdo. 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

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

O marketing de conteúdo é uma estratégia que envolve criar e partilhar conteúdo valioso

para atrair e envolver um público-alvo. Ao contrário da publicidade tradicional, que

interrompe os consumidores com anúncios, o marketing de conteúdo procura agregar

valor à audiência por meio de informações, educação ou entretenimento. Isto pode

incluir diversas formas de conteúdo, como blogs, atualizações em redes sociais, vídeos,

podcasts e whitepapers.

     A REVOLUÇÃO NO MARKETING DE CONTEÚDO COM A INTELIGÊNCIA
ARTIFICIAL GENERATIVA
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A eficácia e eficiência do Marketing estará diretamente correlacionada com
a capacidade de as organizações utilizarem a IA Generativa como
complemento às funções dos seus colaboradores.

Um dos passos fundamentais para alcançar o sucesso no marketing de conteúdo

envolve a elaboração de uma estratégia que esteja alinhada aos objetivos de negócios e

direcionada ao público adequado. Esses elementos essenciais compreendem o

estabelecimento de metas SMART, a definição clara da audiência, a avaliação do

conteúdo existente e a elaboração de um plano de conteúdo eficaz. A IA generativa

desempenha um papel crucial na otimização desses processos. Ao automatizar a

auditoria e a criação de conteúdo, possibilita que os fornecedores de tecnologia

alcancem os seus objetivos de maneira mais eficiente.

Mas a IA generativa não facilita apenas a criação de conteúdo, mas também impulsiona

campanhas de marketing. A automação gerada pela IA permite criar grandes volumes

de conteúdo personalizado rapidamente, possibilitando a execução de diversas

campanhas em vários canais. Além de que o conteúdo pode ser personalizado e

permite, ainda a experimentação criativa de novas ideias, testando diferentes versões do

conteúdo por meio de testes A/B para uma otimização contínua.

 

Na IDC temos a convicção de que nos encontramos nos primórdios de uma era

empolgante, na qual a IA generativa e a perspicácia humana convergem para redefinir o

marketing de conteúdo tecnológico. Num ambiente de inovação contínua, a relevância

persiste, apontando para um futuro no qual a tecnologia e a criatividade se entrelaçam

de forma harmoniosa, impulsionando o sucesso nos negócios.
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Sara Prates

Senior Enterprise Account Executive

Salesforce

A Inteligência Artificial (IA) Generativa é uma das tecnologias mais entusiasmantes das

últimas décadas, com uma curva de adoção exponencial que faz com que seja

fundamental que todos os profissionais tenham de se preparar para a forma como esta

transformação pode surgir na empresa.

No caso do Marketing, o mais recente Generative AI Snapshot Series da Salesforce

revela que os profissionais do setor estimam que a IA Generativa poderá vir a poupar

mais de cinco horas do seu trabalho por semana - o equivalente a mais de um mês por

ano. No entanto, mesmo com o poder transformador da tecnologia, uma grande parte

dos profissionais de marketing (39%) também destaca a necessidade de supervisão

humana, dados base de confiança e formação, como fatores críticos para uma

implementação bem-sucedida.

 

Os profissionais do setor que utilizam IA Generativa, já a estão a utilizar para o básico,

como criação de conteúdo (76%) e copywritting (76%). Mas muitos veem que o futuro

traz uma revisão completa do seu trabalho, com 53% a reforçar que a IA Generativa é

um 'game changer'. A capacidade de transformar a forma como os dados são

analisados, como o conteúdo de mensagens pode ser personalizado, como as

campanhas de marketing serão construídas ou as estratégias de SEO otimizadas,

mudará o setor.

     INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL GENERATIVA VAI TRANSFORMAR O
MARKETING EM 2024
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A Inteligência Artificial Generativa vai permitir novos
padrões de interação entre marcas e consumidores.

Por outro lado, a vasta maioria dos profissionais inquiridos (71%), afirma que a IA

Generativa permitirá aos profissionais de marketing pouparem tempo em tarefas de

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

Mas claro que a precisão e a qualidade estão no centro das principais preocupações,

pelo que ter dados de clientes sólidos e de confiança, assim como manter a supervisão

humana são essenciais. No entanto, quando 67% dos profissionais de marketing dizem

que os dados da sua empresa não estão devidamente configurados para a IA

Generativa, compreendemos que ainda há 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 não se sentem

ainda preparados para retirar o maior partido, com 43% a afirmarem que não sabem

como obter o máximo valor desta tecnologia. A formação surge assim como prioridade

máxima, para que o puzzle Precisão, Dados, Confiança e Utilização seja montado com

sucesso, levando a maior produtividade e sucesso do setor e das empresas.
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