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Estar onde o publico esta
sera um dos objectivos das
marcas e o marketing digital
permite-o. Ao investir

em mobile, por exemplo, €
possivel estar literalmente
na mao dos consumidores

o prazo de quatro anos, os gastos globais em pu-
blicidade digital deverdao aumentar mais de 200
mil milhées de délares. Até 2026, verificar-se-a
um crescimento progressivo, de acordo com da-
dos divulgados pela Statista.

Para este ano, a previsao da empresa de es-
tudos de mercado é de 602,25 mil milhées de délares alocados
a solugdes digitais de divulgacdo e promogao. Em 2023, este
valor subira para 681,39 mil milhées de ddlares, chegando aos
756,47 mil milhées de délares em 2024.

Ja em 2025, os gastos em publicidade digital deverao alcan-
car os 820,24 mil milhées de ddlares, até chegarem aos 876,1
mil milhodes de dolares em 2026. As contas da Statista incluem

todos os meios digitais, mas um dos canais surge em claro des-
taque: o investimento em mobile deverd aumentar de 276 mil
milhoes de délares, a nivel mundial, em 2020, para perto de 495
mil milhoes de ddlares ja em 2024. Considerando todo o inves-
timento em publicidade, o digital responde, hoje, por 66,4% do
total e ndo ficard por aqui.

CINCO TRUQUES DE MARKETING DIGITAL

«Quando se trata de empresas de grande dimenséo, o universo
do marketing digital pode envolver ac¢des sofisticadas, integra-
das com Inteligéncia Artificial. Contudo, para a realidade das
PME, é possivel conquistar e fidelizar clientes com estratégias
eficazes, sem gastar absolutamente nada para concretiza-las.» A
afirmagao é de Marcelo Caruana, head de Marketing da E-goi.
De acordo com a empresa, ha, porém, alguns truques, sem
custos associados, que podem ajudar a aumentar as vendas,
aproveitando diferentes estratégias de marketing digital:
* Paginas de vendas (landing pages que ajudam a captar os
contactos dos visitantes);
e Campanhas de email (manter actuais e potenciais clientes
informados sobre promogdes e ofertas);
* Gestdo de redes sociais (apostar numa ferramenta que per-
mita agendar publicagoes);
e Formuldrios (em formato pop-up, por exemplo, durante o
carregamento do site);
* Web push (notificagdes que aparecem directamente no
browser de quem subscreve). M
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EDP

A aposta no digital enquanto
ferramenta de comunicacao na EDP

vem de tras e foi reforcada aquando

da definicao do plano estratégico
2021-2025, em que foi anunciado um

investimento de mil milhoes de euros

omunicar ao nivel institucional e ao nivel comer-
cial. Sdo estes os objectivos da EDP ao desenhar
a sua estratégia de marketing digital. «Do ponto
de vista institucional, os canais digitais sao uma
importante ferramenta para refor¢ar o posiciona-

mento da EDP enquanto lider da transi¢ao ener-
gética nos 29 mercados em que estd presente», explica fonte ofi-
cial da energética. Com uma presenga forte em web e em social
media, a EDP tem a possibilidade de apresentar os seus prin-
cipais projectos e as suas politicas de ESG, gestdo de pessoas,
estratégia de negécio e relagdo com a sociedade.

Ja ao nivel comercial, a estratégia de marketing digital tra-
balha duas vertentes, explica a mesma fonte: «Por um lado, o
posicionamento da empresa enquanto parceira de solugoes de
sustentabilidade, através de produtos variados para familias e
empresas; por outro, ajuda a trabalhar segmentagdes mais es-
pecificas, com campanhas de retargeting e mensagens mais co-
merciais, com o intuito de gerar negdcio.»

Para alcancgar estes objectivos, a estratégia da energética
passa por comunicar através de campanhas ao longo do ano,
que acompanham a sazonalidade dos produtos de energia, so-
lar, mobilidade eléctrica, entre outros. A par disso, a estratégia
pressupde uma comunicagdo digital always-on, que permite co-
nhecer de forma aprofundada a audiéncia da EDP e optimizar
as campanhas, de forma cada vez mais certeira, em termos de
CTR (taxa de cliques) e de CPA (custo por aquisi¢ao).

MANTER O CLIENTE NO

centro da

O sucesso da estratégia seguida é medido através do nume-
ro de entradas no site, do interesse gerado pelos produtos e con-
teudos e a qualificagdo da audiéncia, através da CTR, do tempo
médio de permanéncia no site e da taxa de rejeigao.

O digital é um canal fundamental na estratégia go-to-
-market comercial da EDP para criar reconhecimento de mar-
ca, mobilizar a compra e, depois, suportar essa mesma compra.
Estas dimensdes sao trabalhadas tanto em meios e canais pro-
prios como noutros.

Alias, as vendas 100% e parcialmente digitais (por exemplo,
uma jornada que ¢ iniciada no digital e a venda concluida em
telemarketing) tém observado um crescimento expressivo, tan-
to para aquisi¢cdo de novos clientes como na venda de produtos
complementares, tendo hoje um papel relevante e incontorna-
vel para a empresa.

A EDP tem feito ao longo dos anos varias campanhas de po-
sicionamento e de produto que marcaram o panorama nacio-
nal, ajustadas as especificidades de desafios do digital. Destaca-
-se 0 momento recente de lancamento da nova identidade, que
foi dada a conhecer através de uma campanha global e multi-
meios, com a assinatura “We Choose Earth — N6os Escolhemos a
Terra” e protagonizada pela actriz Daniela Melchior.

Langou, assim, uma campanha multimeios global, veicula-
da a nivel internacional pela Bloomberg em TV - na Europa,
nos Estados Unidos e no Brasil. Em Portugal, o planeamento
reflectiu-se em touchpoints que permitissem uma abordagem
audiovisual articulada entre TV, Online Video e Cinema, ti-
rando partido do filme de campanha, garantindo a cobertura
da comunica¢io, ao mesmo tempo que trabalhavam uma fre-
quéncia consolidando o impacto da mensagem. No digital, s6
a primeira vaga de comunicag¢do gerou mais de 40 milhdes de
impressdes e foi possivel alcan¢ar audiéncias qualificadas na
ordem de 1 milhao de utilizadores em diferentes plataformas.
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Ja nas campanhas com target comercial, destacam-se aquelas

que apoiam a comunica¢ao da EDP Comercial como um parceiro
de sustentabilidade para casas, veiculos e empresas. Sao os casos
das campanhas de Energia Solar EDP e dos Packs EDP, servigos
que tém vindo a ser comunicados anualmente, em campanhas
com um mix de media que vai para além do digital (com TV, ra-
dio e OOH), o que contribui para gerar melhores resultados em
termos de notoriedade e para ajudar a descodificar a oferta, es-

Daniela Melchior dé vida as preocupacdes ambientais
da energética portuguesa, num filme institucional

ACOMPANHAR A JORNADA DO CLIENTE

A experiéncia do cliente nos diferentes canais da EDP
esta em constante processo de andlise e de inovacao.
Sempre com o cliente no centro das prioridades e da
forma de actuacao ao nivel comercial da EDP, esta
implementada uma esfratégia de melhoria continua
assente no acompanhamento de varios indicadores-
-chave de performance técnica e operacional dos
canais, na importancia dada a opinido do cliente (com
acompanhamento regular de comentarios, inquéritos
de satisfacao, testes de usabilidade, entre outros) e
de um processo agil de identificagcao e resolucao de
problemas e oporftunidades.

Adicionalmente, o lancamento de novas jornadas de
cliente assenta em principios de design thinking,
tendo em conta fambém as melhores praticas de
UX/Ul no seu desenho, passando sempre por testes
reais com o cliente, sublinha fonte oficial da empresa.
E a satisfagcao torna-se visivel ao ser reconhecida
através de prémios como a Escolha do Consumidor,
na categoria "Energia e Servicos Uso Domeéstico”, ou
os Prémios Cinco Estrelas nas categorias “Energia
Aplicagoes” e “Cinco Esfrelas Solar”. >
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sencial, especialmente no caso dos Packs EDP, que sdo um bundle
com produtos e servicos para a casa e bem-estar dos clientes.

CHEGAR A DIFERENTES AUDIENCIAS

Ciente de que, actualmente, mais de metade da populagdo mun-
dial estd presente em canais de redes sociais, a EDP considera ser
fundamental para uma marca ter visibilidade nestes canais. A
sua presenca em social media esta desenhada de modo a chegar a
diferentes audiéncias, com abordagens e objectivos de comunica-
¢ao distintos. «Ter uma presenca em redes como o LinkedIn, Ins-
tagram, YouTube e Twitter permite a EDP ter flexibilidade para
adaptar o tom de linguagem, os formatos e contetdos, de modo
a impactar da melhor forma a audiéncia, mas sempre mantendo
o conceito de projectar o que ¢ a imagem do Grupo EDP - uma
empresa global, lider na transigdo energética, com o compromis-
so de ser 100% verde em 2030», salienta fonte oficial do grupo.
Ao nivel comercial, os canais de social media (LinkedIn e
Instagram) sao importantes para o envolvimento com os clientes
e uma extensdo da estratégia de marca, onde se procura tangi-
bilizar a promessa de mudar, ja hoje, o amanha, através de uma
oferta comercial com solugdes de sustentabilidade. Cada rede so-
cial tem depois uma forma diferente de ser explorada, mediante
quem esta do outro lado. No Instagram, a marca dirige-se a um

target B2C (clientes residenciais), com um discurso leve e pro-

©)eop

UMA NOVA IDENTIDADE DA MARCA

Um dos principais requisitos da construcao da nova
identidade de marca EDP foi precisamente o de
assegurar que estava preparada para os desafios
do futuro do sector da energia e da sociedade

em geral, acompanhando a evolugao do negdcio.
«O ambiente digital € fundamental no mundo

em que vivemos, pelo que esteve presente na
concepcao desta marca desde o momento do
briefing. O universo visual da nova marca é
dinamico e vibrante, precisamente para se destacar
nos meios digitaisy, salienta fonte oficial da
empresa. Exemplo disso sao as cores escolhidas

- verde, azul e roxo - que pretendem representar

a sustentabilidade da natureza, as energias limpas,
a tfecnologia e as pessoas.

ximo, procurando envolver a audiéncia com a sua oferta, apos-
tando numa comunica¢do contextual. No LinkedIn, estando
perante um target B2B (clientes empresariais), o discurso ¢ mais
informativo. Em cada um dos canais conta-se a mesma histdria,
mas adaptando a forma de falar para quem estd a ouvir.

Esta presenca nas redes sociais permite a marca nao s6 di-
vulgar os seus projectos e iniciativas, mas sobretudo estabelecer
um didlogo com a audiéncia e com as comunidades nos diferen-
tes mercados em que actua. Esta presenca tem uma abrangéncia
e uma comunicagio global, mas também actua a nivel local, par-
tilhando projectos, iniciativas e informagdes especificas para a
realidade de cada mercado.

J& o foco da comunica¢do comercial nas redes sociais é a
oferta da EDP, num discurso que visa tangibilizar o propdsito
de liderar a transi¢do energética. No Instagram, a comunicag¢do
aposta sobretudo em influenciadores, dindmicas de engagement
e efemérides, permitindo comunicar com proximidade e rele-
véancia. «No LinkedIn, a comunicag¢do é mais informativa, mas
nem por isso menos envolvente. Sdo aproveitados momentos da
actualidade para comunicar com pertinéncia (desde noticias,
curiosidades, medidas e resultados nacionais ou internacionais
que consubstanciem o caminho que estamos a fazer) e partilha-
mos histdrias dos clientes, a que chamamos casos de sucesso.
Nestes casos, mostramos e quantificamos o impacto que as nos-
sas solucoes tém na actividade destes clientes.»

Toda esta estratégia que tem sido desenhada assenta na pro-
ximidade e na relevancia, tendo-se reflectido positivamente nos
niveis de engagement. <Em ambos os canais sentimos que as pes-
soas se envolvem com a narrativa e contetidos, tornando esta re-
lagdo com a marca também emocional, mais do que meramente
funcional», garante a mesma fonte.

O marketing de influéncia é encarado pela EDP, cada vez
mais, como um importante bra¢o de comunica¢do. Algumas
campanhas da empresa tém sido protagonizadas por figuras co-
nhecidas, que sio também pessoas de destaque no meio digital e,
por isso, amplificam e completam a histéria da EDP nessa dimen-
sd0. «A aposta em influenciadores permite-nos trabalhar a proxi-
midade, o envolvimento e personificar a nossa comunicagdo, com
uma linguagem simples e empatica», explana a mesma fonte.

Nos ultimo dois anos, a EDP Comercial tem trabalhado com
algumas caras reconhecidas pelo publico. Quando foi langado
o conceito Gera¢do Zero EDP, materializado em diversas cam-
panhas, contou com o envolvimento de algumas figuras que, no
entender da EDP, personificavam o grupo de pessoas que quer
poupar o planeta. O apresentador Jodo Manzarra e a actriz Caro-
lina Loureiro fizeram parte das campanhas da app EDP, da Ener-
gia Solar EDP, dos Packs EDP e da Mobilidade Eléctrica EDP. A
eles, juntaram-se depois no ecossistema digital Alice Trewinnard
e Tiago Teotonio Pereira. Alice trabalhou alguns temas ligados
a dinadmicas e desafios de sustentabilidade, ao passo que Tiago
associou-se também a aposta da empresa no desporto. Também
no desporto, Isabel Silva desenvolveu um guia pratico de corrida,
para ajudar a correr com sustentabilidade.



Sabia que o IVA dos painéis

res reduziu?

Sabia que o IVA dos
ainéis solares

Na web, a EDP
apresenta as
suas politicas
de ESG, gestao
de pessoas,
estratégia

de negécio e
relacao com

a sociedade

Nos Packs EDP, tém actualmente com a EDP a actriz Inés Ai-
res Pereira, que protagonizou a campanha do ano passado e que
continua a comunicar esta oferta.

Ja na Mobilidade Eléctrica, é embaixador da EDP Antdnio
Félix da Costa, piloto de Férmula E, que estd envolvido em dife-
rentes vertentes desta oferta: campanhas, participacao em even-
tos, iniciativas de social media.

Pontualmente, a EDP vai trabalhando com outras figuras
que, no territorio da sustentabilidade, podem enriquecer a histo-
ria que quer contar, embora privilegie sempre que possivel a con-
tinuidade e a consisténcia.

PLANO ESTRATEGICO

Mas, ao contrario do que aconteceu em muitas empresas de
diversos sectores de actividade, a aposta no digital, enquanto
ferramenta de comunicagao, é algo que na EDP precede a pan-
demia de Covid-19. Alids, esta aposta foi refor¢ada, sobretudo,
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com a defini¢do do plano estratégico 2021-2025, em que foi
anunciado um investimento de mil milhdes de euros em trans-
formagao digital.

E certo que a pandemia tornou ainda mais visivel a relevan-
cia de haver pontos de contacto digitais ndo sé para clientes,
mas para os diversos stakeholders do Grupo EDP, mas o foco
na transformacao digital é algo que ja fazia parte dos objectivos
da empresa, assegura a mesma fonte.

Também na estratégia comercial, a transformagao digital é
um pilar estratégico ha varios anos. Nao sé6 a EDP Comercial
tem refor¢ado o investimento e sofistica¢do nos meios digitais
em campanhas comerciais, como tem feito evoluir os canais
proprios digitais, para suportar jornadas comerciais e de apoio
ao cliente, mais digitais, simples e comodas para o cliente.

Ainda assim reconhece que «a pandemia acelerou expres-
sivamente a tendéncia que ja se vinha a verificar anteriormente
de um comportamento cada vez mais digital do consumidor,
acelerando a procura e a adopgao dos canais digitais para as di-
versas interacgdes com a EDP - refor¢ando a relevincia da di-
recgdo estratégica que ja vinha a ser tomadan».

E sendo a transformacéo digital um dos objectivos do plano
estratégico da EDP e tendo a presenga em canais digitais uma re-
levancia significativa para a estratégia de comunicagio, é natural
que a estratégia de recrutamento da empresa reflicta essa neces-
sidade. «Investimos nio s6 em trazer novas pessoas para a orga-
nizagao, mas também na reten¢ao de pessoas que ja temos e na
formagao e reskilling. Também investimos, com a nossa rede de
parceiros, na cria¢do de uma rela¢do sélida e proxima», sublinha
a fonte. Num mercado, de resto, que estd com elevada procura,
em crescimento, cada vez mais valorizado, e que, com a relevan-
cia do teletrabalho, se tornou global (e mais competitivo). M
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As competéncias digitais
sao cada vez mais neces-
sarias no mundo actual

e valorizadas pelas em-
presas. Na Universidade
Portucalense, a oferta
curricular esta adaptada
aos novos desafios que
advém da digitalizacao
da economia




crescente preocupagdo com a digitalizac¢ao é um

choque positivo, uma oportunidade a ndo per-

der, na procura por solugdes de formagdo que

assegurem a aquisi¢ao dos conhecimentos e

competéncias necessarios para iniciar ou apro-

fundar a digitalizagao dos negdcios. As com-

peténcias digitais ndo sdo um luxo nem uma opgéo. Sdo uma
necessidade, metaforicamente ao nivel do saber ler e escrever.

A evolugdo tecnoldgica veio introduzir alteragoes de relevo

na gestdo dos negdcios e na forma como os mesmos passaram

a ser divulgados e promovidos. O marketing vem assumir um
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papel de lideranga nesta area e a procura por parte das empre-
sas de profissionais com competéncias nestas dreas disparou.
O cendrio empresarial actual carece ainda de especialistas em
operagoes de marketing, jornada do consumidor (cada vez mais
omnicanal) e ha uma queda do tradicional paradigma do mar-
keting face as disrupgoes digitais cada vez mais crescentes e ao
ritmo frenético de digitalizagdo da economia. Muitas organi-
zagdes ja compreenderam que, para sobreviver, precisam de re-
ver as suas estratégias, desde os processos de produgao até as
respectivas finangas e ao planeamento de marketing a adoptar.

Na area de especializagdo do Marketing, a Universidade
Portucalense (UPT) conta com docentes com elevado grau de
formacgao académica e empresarial, dotados de vasta experién-
cia lectiva e de ligagdo ao mercado de trabalho nas diferentes
areas de actuagao, nomeadamente na componente do marke-
ting tradicional e digital.

A Universidade Portucalense mostra-se, assim, capaz de
preparar profissionais aptos a exercer fungdes num leque mui-
to diversificado de instituicdes — desde a banca e seguros até
as PME industriais, passando por empresas de comunicagao e
consultoria — numa clara postura omnicanal, tdo necessaria em
mercados que sdo cada vez mais complexos —, combinam expe-
riéncias em lojas fisicas com experiéncias no digital, apostando
cada vez mais no uso de tecnologia e Inteligéncia Artificial.

1.° CICLO DE MARKETING
DA UPT

De uma forma geral, entende-se o marketing como uma ac-
tividade crucial para qualquer organizagao, responsavel por
criar, comunicar, precificar e distribuir ofertas, na forma de
produtos e servicos, que tenham valor para os clientes e para
a sociedade em geral (accionistas, fornecedores, comunidades
locais, concorrentes e governos). Esta capacidade de entender
os individuos e as necessidades e desejos que estes precisam sa-
tisfazer para garantir a sua sobrevivéncia e bem-estar é crucial
para que os bens e servicos adequados possam ser fornecidos
em condi¢des e nos locais ideais. Ao longo dos anos, o marke-
ting enquanto area de gestdo evoluiu no tempo e, actualmente,
em plena fase 5.0, sdo inimeros os desafios que se colocam as
empresas. A tecnologia passou a fazer parte do dia-a-dia dos
consumidores e o digital tem vindo a permitir uma maior capa-
cidade de obtengdo de informagdo sobre produtos e servigos e,
cumulativamente, uma maior facilidade na sua aquisi¢do.

O plano de estudos do 1.° Ciclo em Marketing da UPT
envolve um conjunto diversificado de unidades curriculares,
como sejam o comportamento do consumidor, tendéncias de
consumo, marketing estratégico e operacional, gestdo de mar-
cas, laboratérios digitais, comércio electrénico, gestao interna-
cional, marketing analitico, marketing intelligence, entre ou-
tras. Além disso, incorpora unidades curriculares de ciéncias
empresariais relacionadas com a gestdo: estratégia, inovagéo e
empreendedorismo, gestdo internacional e gestao de projectos. 3
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A licenciatura em Marketing tem por objectivo formar pro-
fissionais capazes de conciliarem a componente estratégica da
gestdo de marketing com uma eficaz implementagao ao nivel
do marketing operacional, mediante o dominio e uso dos mais
avan¢ados modelos e tecnologias. Neste sentido, o ciclo de es-
tudos tem uma tripla ambigao: (i) formar profissionais com
know-how especializado para o exercicio de fung¢des na drea de
Marketing, a par de uma consistente formagao de base em Ges-
tao; (ii) formar profissionais que se diferenciem pela capacidade
de simultaneamente conceber e implementarem todas as ac-
¢oes de comunicagdo que dao vida a estratégia de marketing, de
modo rapido e auténomo das agéncias de publicidade, design e
comunicacao; (iii) promover competéncias nao so6 técnicas mas
também comportamentais, através de unidades curriculares
inovadoras, atendendo aos novos ambientes de mercado e con-
sumo, onde a arte e o autoconhecimento potenciam a capacida-
de criativa e a busca do melhor desempenho possivel.

Com a obrigatoriedade do estagio, oferece-se uma forma-
¢do com uma forte ligagdo ao meio empresarial, que permite
desenvolver novas competéncias adequadas a uma efectiva in-
sercao no mercado de trabalho. Por outro lado, a unidade cur-
ricular de Simulagdo de Marketing desafia os alunos a desen-
volverem projectos aliciantes na drea, o que se revela como um
importante factor diferenciador desta licenciatura.

O mundo actual impde um didlogo permanente entre o
mercado e o consumidor. A aferigdo permanente da perfor-
mance da organizagio junto do mercado e do cliente é um eixo
decisivo do sucesso empresarial na actualidade. Acompanhan-
do a procura e as necessidades de mercado, a UPT visa crescer
e dar continuidade a oferta na drea de Marketing, quer ao ni-
vel da licenciatura, quer do mestrado. Além disso, procuramos
permanentemente expandir as nossas parcerias e protocolos de
estdgio, a fim de gerar novas e sempre actuais oportunidades
de emprego aos nossos estudantes.

MESTRADO EM MARKETING
E NEGOCIOS DIGITAIS

O Mestrado em Marketing e Negocios Digitais da Universida-
de Portucalense complementa a formagao inicial em Marketing
proporcionada pelo 1.° Ciclo de Estudos em Marketing e prepa-
ra os estudantes para esta realidade “hibrida™ competéncias ao
nivel do marketing dito tradicional, combinadas com o digital
e, desta forma, preparar futuros colaboradores para mercados
que sdo cada vez mais exigentes, isto ¢, combinam ofertas e co-
municam simultaneamente através de meios fisicos (ex.: lojas) e
digitais (ex.: redes sociais; marketplaces; Inteligéncia Artificial).

O Mestrado em Marketing e Negécios Digitais da Univer-
sidade Portucalense, com o seu enfoque ndo apenas no marke-
ting e negdcios digitais, mas na digitalizagao dos negdcios, é o
caminho para os profissionais ou empregadores que procurem
ultrapassar os actuais desafios. Este 2.° ciclo de estudos tem
uma tripla ambigéo: (i) formar profissionais com know-how es-

pecializado para o exercicio de fun¢des na area de Marketing,

apoiado numa formagéo de base consistente na drea de Gestao;
(ii) formar profissionais que se diferenciem pela capacidade de
implementarem estratégias inerentes ao marketing tradicional,
combinando-as de forma consensual com estratégias de mar-
keting e negdcios digitais; e (iii) promover formacédo de futuros
marketers capazes de agir em mercados cada vez mais maduros
e competitivos, numa clara postura omnicanal e, desta forma,
promovendo uma postura competitiva de qualquer empresa em
que venham a colaborar e/ou criar.

Este mestrado destina-se a quem pretende adquirir ou
refor¢ar conhecimentos de marketing e apostar numa area
emergente, diferenciadora e com um potencial enorme de cres-
cimento, quer em termos de criagdo de novos negocios, quer
da necessidade de profissionais competentes e qualificados. A
comunicagao ¢é feita através de ferramentas digitais de divulga-
¢do junto de empresas parceiras, e através de eventos, como o
Roadshow de Mestrados.

O Mestrado em Marketing e Negocios Digitais tem sido ca-
paz de acompanhar e antever as tendéncias em dreas relevan-
tes, gracas a sua ligacdo estreita com o mercado e com o que
se passa no mundo do consumo e das empresas. A UPT tem
convidado, anualmente, um conjunto alargado de profissionais
que, em contexto de semindrio ou prética laboratorial, trazem
perspectivas e técnicas actualizadas. Além disso, tem manti-
do e aprofundado o programa On-The-Road, que aproxima os
estudantes de empresas, desafiando-os a responder, ao longo
do semestre, a questdes praticas do interesse das mesmas. Este
projecto é nico, inovador e diferenciador no ambito dos mes-
trados nacionais. De referir ainda a forte investigacdo que tem
vindo a ser feita na universidade na drea de Marketing, reta-
lho e digital. Finalmente, a componente pratica significativa do
plano de estudos permite aos estudantes ajustar a sua formagao
aos seus interesses, expectativas e desafios profissionais. M
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A CURIOSIDADE

salvou o gato

A WYcreative € uma agéncia criativa
que “procura respostas, procurando
perguntas”. Agregando valéncias

de todas as areas da comunicacao,
faz um acompanhamento personalizado
a cada cliente, nunca deixando

a curiosidade de lado
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1 de Junho deste ano, a BY e a FEVER fundi-
ram-se e surgiu a WYcreative. Num escritério
moderno na Av. Marginal, com grandes janelas,
espagos organicos para trabalhar ou para mo-
mentos de pausa, e uma vista privilegiada sobre
0 mar, a nova agéncia aposta na criatividade in-
dependentemente da plataforma. Pretende, acima de tudo, dar
resposta aos desafios colocados pelos clientes, nunca se desli-
gando da pergunta que se tornou um lema da marca: “Porqué?”

«Somos uma agéncia que procura respostas, procurando
perguntas», afirma Jodo Mastbaum, chief Customer officer da
W Ycreative. Integrada no WYgroup, define-se, ainda, como
«uma agéncia criativa que agrega valéncias de todas as dreas da
comunicagao: tecnologia, dados, estratégia e comunicagao on-
line e offline».

Apostando em ambas as plataformas, é, no entanto, o di-
gital que lidera a maioria dos projectos aceites pela agéncia:
«Grande parte dos nossos clientes chega-nos com desafios
criativos e campanhas 360°, que se materializam em todos os
meios, mas com maior relevincia no online. Para além da es-
tratégia e criatividade, que sdo transversais, 70% da nossa acti-
vidade incide no digital (plataformas, websites, social media e
equipas de UX/UI)», adianta o mesmo responsavel.

Apesar da predominancia do digital, a verdade é que na
W Ycreative existem também «equipas dedicadas a clientes es-
pecificos, como, por exemplo, na drea do retalho, com um gran-
de foco em POS».

ONLINE VS OFFLINE

Ha muito que o marketing digital conquistou um lugar no co-
ragdo das marcas e se tornou uma ferramenta imprescindivel
na captacao de clientes e na visibilidade de marca, mas, afinal,
como ¢ que o digital e o mundo fisico coexistem, actualmente,
na comunicagdo? «A relagao entre o digital e o fisico é cada vez
mais préoxima. Em grande parte, porque a tecnologia que torna
esta relagao possivel nao para de evoluir, e porque esta relagao
se tem revelado um facilitador da vida das pessoas em diversos
aspectos, fora do universo da comunicagdo. Com a tecnologia
cada vez mais eficaz e acessivel, e com as pessoas cada vez mais
conscientes das vantagens desta uniao digital/fisico, a relagao
marca/audiéncia tem melhorado em muitos aspectos. As au-
diéncias estdo cada vez mais receptivas a este tipo de comuni-
cacao e as campanhas lancadas sao cada vez mais imersivas,
inusitadas e disruptivas — uma capacidade que também foi re-
for¢ada através da criagdo da W Ycreative», reforga o chief Cus-
tomer officer da agéncia.

Para esta coexisténcia contribuiu, certamente, a transfor-
magao digital, que alcangou novos niveis durante o periodo em
que o mundo parou. Terd a pandemia de Covid-19 impactado
também a estratégia da comunica¢do? De acordo com Jodo
Mastbaum, «antes da pandemia, o marketing digital ja estava
em alta, pelo que, com o isolamento social, as marcas viram-
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-se forgadas a acelerar a transformacao digital para néo redu-
zirem as suas vendas e também para conseguirem angariar
novos clientes. Essa transformagdo materializou-se em novos
sites, plataformas de e-Commerce e também em maior presen-
¢a nas redes sociais. Muitas marcas ndo conseguiram iniciar
ou concluir esta transformacao e aquelas que deram esse passo
querem manter esse rumo, pois conduziu a uma aproximacgao
enorme entre marca e cliente, em grande parte devido a eficién-
cia crescente dos investimentos através de segmentagao e SEO».

Numa aproximagdo maior entre cliente e marca, é impos-
sivel ndo referir o papel que as redes sociais ocupam quando
se pensa em marketing digital. Mas isso ndo significa que bas-
te apenas investir neste canal de comunicagdo. «Se nao existir
uma estratégia bem definida e pensada especificamente para
cada canal, somos os primeiros a dizer que nao vale a pena es-
tar neste universo. Se for uma declina¢ao de campanhas nao-
-sociais, nao faz sentido. Na nossa 6ptica, nem todas as mar-
cas tém de estar presentes em redes sociais, pois essa presenga
depende das estratégias de comunicagdo e, principalmente, do
tipo de relagdo que a marca quer ter com os seus publicos», re-
flecte Joao Mastbaum.

Estar presente em redes sociais implica, na opinido do chief
Customer officer da W Ycreative, uma preparagao interna das
equipas de marketing, o que muitas vezes parece niao aconte-
cer. «E por isso que temos casos de marcas que tio rapidamente
entram nas redes sociais, como de repente desaparecem. Isto
acontece normalmente porque, a partir do momento em que
abrimos este canal de comunica¢dao com os consumidores, te-
mos de estar preparados para manter esta relagao», acrescenta o
chief Customer officer.

O responsavel refere, ainda, outro ponto que deve ser tido
em conta no planeamento e abordagem da marca as redes: «As
redes sociais ndo sdo todas iguais. O tipo de presen¢a que uma
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marca tem no Facebook ndo deve ser igual a que tem no Insta-
gram, no LinkedIn ou no TikTok, pois a utilizagdo destas redes
¢ bastante distinta e, por esta razao, a abordagem das marcas
deve ser ajustada as especificidades de cada plataforma. Por to-
das estas razoes, ndo podemos dizer que o Instagram ¢é mais
importante que o Facebook, ou que qualquer outra rede, por-
que depende muito da estratégia e dos objectivos da marca.»

Quanto as principais tendéncias de marketing digital que
se revelaram e ganharam destaque nesta fase pds-pandémica,
a WYcreative aponta para a relevancia do social commerce,
da implementa¢do do metaverso e VR, assim como a chegada
efectiva da Web3, além de NFTS, plataformas relacionais com
layers de jogos e gamification, virtual influencers, entre outros,
e deixa em aberto a promessa de «mais novidades sobre algu-
mas destas tendéncias».

Considerando que o marketing de influéncia pode, igual-
mente, ter um impacto relevante nas estratégias das marcas,
Jodao Mastbaum chama a atengédo, no entanto, para o facto de
este s6 dever «ser usado quando faz sentido, quando se adequa
a marca em questdo e & campanha que estamos a criar e pla-
near. Sentimos que, em muitos casos, ¢ um add-on apenas por-
que estda na moda, ou porque sabemos que de alguma forma a
influenciadora X ou Y pode trazer resultados, mas ndo devemos
deixar de pensar se a pessoa faz sentido para a marca e para a
campanha em questdo. Vermos 10 pessoas a criar o mesmo tipo
de conteudo, ou a mostrar determinado produto que ja todos
vimos, deixou de resultar, pelo menos na 6ptica de quem estd a
ser impactado. Sentimos que, de certa forma, este tipo de mar-
keting se esta a saturar e que mais cedo ou mais tarde pode vir
a perder o impacto que tem.»

0 FUTURO DO MARKETING DIGITAL

Como qualquer outra drea em constante desenvolvimento e
prevendo-se mudancas cada vez mais rapidas, que desafios o
marketing digital traz, entdo, para as agéncias criativas? Qual o
mindset para responder as necessidades do mercado, tendo em
conta a curiosidade e a vontade de fazer diferente do instituido,
de colocar perguntas sem temer respostas, de ir além, em con-
junto com a vontade do cliente? A W Ycreative acredita que o
segredo estd na capacidade de se perceber e acompanhar o que
esta a acontecer: «Irabalhar em marketing digital é desafiante,
na medida em que exige uma constante actualizagdo de conhe-
cimentos e tendéncias. O mundo digital estd em constante mu-
danga (novos algoritmos, novos formatos, novas plataformas,
novas formas de tratar dados, entre outros).» Ainda de acordo
com Jodo Mastbaum, as regras de ouro para abragar qualquer
novo desafio passam por «estar atento a tudo o que se passa no
digital, criar dindmicas semanais nas equipas para partilha de
tendéncias e novidades, e aprender algo novo pelo menos de
seis em seis meses».

E porque o sucesso das empresas também depende das pes-
soas, a WYcreative aposta fortemente nos recursos humanos e

existe um requisito fundamental quando procuram novos ele-
mentos para a equipa: «Acima de tudo, e de forma transversal,
valorizamos pessoas curiosas e que tenham vontade de se man-
terem actualizadas neste mundo em constante evolu¢io.»

Num momento da vida da agéncia em que diversos projec-
tos e novos clientes estdo a surgir, a empresa esta a reforgar a
equipa, em especial nas dreas de engenharia (back-end e front-
-end), Design (digital designer, social media designer e UX/UT)
e gestdo de projecto. Uma tarefa sempre desafiante, mas certa-
mente facilitada pelas condigdes apelativas de «um escritério
renovado com uma vista incrivel para a praia, 27 dias de férias,
horario reduzido todas as sextas-feiras, sunsets e um conjunto
de outras regalias», complementa o chief Customer officer da
agéncia W Ycreative. M
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