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A inteligéncia artificial
generativa estd a redefinir o
marketing digital, permitindo

personalizacao em tempo real
e maior eficiéncia na criacao
de conteudos

McKinsey publicou, no inicio do ano, um ar-
tigo sobre o impacto da inteligéncia artificial
generativa no marketing digital, onde analisa
de que forma as empresas estdo a integrar esta
tecnologia para aumentar a personalizagdo

e melhorar os resultados de negdcio. O texto
corresponde a uma reflexdo fundamentada
em casos praticos e andlises da consultora, com o objectivo de
mostrar tendéncias e estratégias emergentes na drea. A princi-
pal conclusao ¢é clara: a personalizagdo em escala, alimentada
por dados e criatividade, tornou-se o eixo central de uma nova
fase do marketing, em que a tecnologia permite cruzar infor-
macao de forma rapida e sofisticada, ao mesmo tempo que le-
vanta novos desafios de organizagdo e de gestao.

De acordo com a McKinsey, a promessa da inteligéncia
artificial generativa nao se limita a acelerar tarefas ou reduzir
custos, mas sobretudo a transformar a forma como as marcas
interagem com os consumidores. A personalizagdo passa a ser
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construida em tempo real, combinando o histérico de prefe-
réncias com sinais contextuais que ajudam a oferecer mensa-
gens mais relevantes em diferentes canais. Para as equipas de
marketing, isto significa maior capacidade de testar, ajustar
e escalar contetudos com rapidez, criando campanhas mais
dinamicas e segmentadas. A consultora reforga que as orga-
nizagdes, que ja investiram em dados estruturados e em capa-
cidades tecnoldgicas robustas, estdo a colher vantagens mais
visiveis, porque conseguem alimentar os modelos de IA com
informacgao de qualidade e obter insights de valor imediato.

Outro ponto identificado pela McKinsey é a necessidade de
alinhar tecnologia, criatividade e estratégia. A consultora nota
que a inteligéncia artificial pode gerar variagdes infinitas de
conteudos, mas alerta que, sem uma direcgdo clara, o risco ¢
aumentar a complexidade sem trazer ganhos reais. A combi-
nagao entre criatividade humana e modelos generativos surge
como essencial para manter consisténcia de marca e relevdncia
cultural. A eficiéncia operacional, por si s6, ndo garante dife-
renciagdo; o factor competitivo estd em usar a tecnologia para
criar experiéncias que reforcem a confian¢a do consumidor.

O artigo da McKinsey destaca também as implicagoes
organizacionais desta transformagao. O marketing nao pode
actuar isolado, sendo cada vez mais necessario trabalhar em
conjunto com areas como tecnologia, dados e operagdes. A
consultora observa que as empresas mais avangadas na in-
tegragao da inteligéncia artificial no marketing sao também
aquelas que repensaram a forma como organizam equipas,
incentivando a colaboragdo entre diferentes fung¢ées e adop-
tando uma cultura de experimentagdo continua. Essa mudan-
¢a cultural é vista como tdo importante quanto o investimen-
to em ferramentas tecnolégicas.
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a pequena tulipa

O DIGITAL EM

evolucao

CADERNO MARKETING DIGITAL

Com solucOes criativas e
digitais, a pequena tulipa tem
vindo a adaptar-se as mudancas

no marketing digital,
oferecendo projectos alinhados
com as tendéncias do mercado




pequena tulipa, agéncia criativa com quase 18
anos de actividade, tem-se destacado pela sua
capacidade de adaptagdo as transformagoes no
sector do marketing digital. Em conversa com
a Marketeer, Paulo Couto, Founder & Execu-
tive Creative director de a pequena tulipa, re-
vela como a empresa tem conseguido estar um
passo a frente das tendéncias do mercado, acompanhando de
perto as necessidades dos seus clientes, a partir de uma abor-
dagem criativa, flexivel e inovadora.

Com quase 18 anos de experiéncia no mercado (desde 2007),
como é que a pequena tulipa tem acompanhado a evolugio
do marketing digital? Quais foram as principais transfor-
magdes que observaram neste sector?

Comegamos em 2007 apenas como produtora de contetdos,
e o marketing digital nada tinha a ver com o que ¢é hoje. As
redes sociais, por exemplo, eram o Hi5 ou o MSN Messenger
(ainda alguém se lembra?), e os blogs reinavam.

A mudanga era mais lenta, as trends duravam muito mais
tempo. Na tltima década, o digital transformou-se num orga-
nismo vivo em constante mutagdo: as redes sociais obrigam-
-nos a uma adaptagdo constante para nos mantermos vivos.
Mas isso para nés é bom, porque essa necessidade de antecipar
0 que vai acontecer, e tentar estar sempre um passo a frente,
faz parte do nosso ADN desde o inicio, faz parte da minha
forma de estar no mundo. S6 tenho saudades do futuro.

Definem-se como um “full service creative studio”. Como é
que esta abordagem integrada entre criatividade e marke-
ting digital se traduz em resultados concretos para os vos-
sos clientes?

A verdade é que, no centro de toda esta revolugao digital, con-
tinua aquilo que nés fazemos desde o primeiro dia: contetdos
- video, fotografia, design, ideias e criatividade. Mais de 80%
do trafego global da internet é video, e este nimero diz bem
da importancia dos contetidos no marketing digital. N6s es-
tamos muito confortaveis a pensar a estratégia e o conteudo,
mas também a criar e a executar o mesmo, seja video ou foto-
grafia, porque é 0 que nds somos.

Para os clientes, significa menos telefonemas e mais resul-
tados: a criatividade, o design, a fotografia, o video e o marke-
ting digital estdo todos na mesma sala. Isso permite campa-
nhas mais ageis e flexiveis.

Como é que definem as prioridades quando come¢am a tra-
balhar com um novo cliente? Qual é o vosso processo para
estruturar uma estratégia digital integrada desde o primei-
ro contacto?

Primeiro ouvimos, muito. Cada cliente tem um objectivo
proprio e precisamos de o perceber. Depois, transformamos
objectivos em estratégia, alinhamos criatividade com per-
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A Paulo Couto, Founder & Executive Creative
director de a pequena tulipa

formance e s6 entao carregamos no botao do “vamos a isso”.
Depois, hd um didlogo constante com o cliente para melhorar
ao longo do caminho. Qualquer estratégia pode ser melhorada
e n6s somos naturalmente inconformados, estamos sempre a
procura de melhorar aquilo que fazemos.

Produzem internamente video e fotografia, ao contrario de
muitas agéncias que subcontratam. Como é que esta capa-
cidade interna influencia a velocidade e eficacia das vossas
campanhas digitais?

Ter uma equipa de video e fotografia em casa é como ter cozi-
nha e cozinheiro ao dispor: ndo precisamos de passar horas a
olhar para a app da Uber ou Glovo para ver onde estd o estafe-
ta, enquanto a comida arrefece no restaurante. Podemos cozi-
nhar os nossos contetidos com receitas tnicas, e ter a comida
sempre quente na hora certa. Resultado: campanhas mais ra-
pidas, econdémicas e a medida.

Que tendéncias de marketing digital antecipam para os pro-
ximos tempos? Como é que as empresas se devem preparar?
Expect the unexpected. Nos dias que correm é muito dificil
fazer previsoes, pois ha uma tendéncia para tudo mudar muito
depressa e a vida nos pregar algumas surpresas. Alguém es-
perava que em 2025 o Facebook ainda fosse a rede social mais
usada e que a hegemonia da Google possa ser posta em causa
pela IA? No entanto, acredito que podemos dar como certas
algumas tendéncias: o formato video curto vai continuar a ga-
nhar terreno em todas as plataformas, as mensagens privadas
(WhatsApp, Telegram...) vio manter uma relevancia grande e
a diversifica¢do das plataformas veio para ficar. As empresas
que quiserem continuar a crescer devem investir em agilidade
criativa e parar de pensar no digital como um “extra”.
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a pequena tulipa

Notam diferencas significativas entre as necessidades de
marketing digital das empresas portuguesas comparativa-
mente a mercados internacionais?
Nas grandes empresas, que sdo poucas em Portugal, ndo, mas
nas PME e microempresas, ainda ha quem acredite que pode
ter uma pessoa que faz tudo, desde estratégia, criatividade,
copy, video, fotografia, agendamentos, pdo com massa mae e
iogurtes caseiros. La fora é relativo, ha muitos mercados di-
ferentes e, consequentemente, muitas realidades, mas hd mais
empresas grandes nos nossos pares.

No entanto, quando olho para outros paises, em especial
na Europa, vejo que, apesar de pequenos, até estamos muito
bem nesta area.

Com mais de 300 clientes satisfeitos, podem partilhar um
exemplo de como o marketing digital transformou o nego-
cio de um cliente especifico?

Tenho trés filhos, isto é como me perguntarem de qual gos-
to mais. Em 18 anos sdo tantos os projectos e o impacto que
temos tido nos mais diversos clientes, que tenho uma grande
dificuldade em escolher um exemplo especifico.

Posso fazer product placement? No nosso site, apequena-
tulipa.pt, hd uma pagina dedicada aos testemunhos dos nos-
sos clientes, de grandes a microempresas. Sio muitos e bons
exemplos do nosso trabalho.

Quais sao os maiores desafios que as empresas enfrentam
hoje no marketing digital e como é que a pequena tulipa os
ajuda a ultrapassar?

Dar a perceber a importancia de desenvolver uma estratégia

de marketing digital com objectivos de médio e longo prazo,

num tempo em que tudo é muito rapido, e temos tendéncia a
pensar s6 no curto prazo, é um enorme e importante desafio.

Como é que comunicam os resultados aos clientes? Muitas
empresas ficam perdidas com tantas métricas - qual é a vos-
sa abordagem para traduzir dados em insights accionaveis?
Apresentamos relatérios visuais, simples e cheios de cor. A
ideia é clara: menos linhas de Excel, mais insights praticos. Um
dos maiores desafios é medir retorno num mar de métricas,
assim como parametrizar o que nao é traduzivel em nimeros
objectivos, como a reputa¢ao de uma marca.

Nos, “maluquinhos do marketing”, catalogamos tudo em
termos que ja merecem um dicionario, de awareness a ZMOT,
e em numeros (impressdes, leads, CTR, CPC, KPI...). Tradu-
zir isto em termos que as empresas percebam ¢, por vezes, um
grande desafio, assim como fazer a ponte entre isto e aquilo
que, no final do dia, mais importa a qualquer empresario: va-
lor facturado e lucro.

Muitas empresas hesitam no marketing digital por nao ve-
rem o retorno imediato. Como abordam esta questio?

No6s percebemos muito bem essa hesitagao das empresas.
Qualquer um de nds tem dificuldade em comprar um casaco
de Inverno em pleno Agosto, porque esta calor e o casaco nos
parece inutil. Mas, por vezes, quando o frio realmente chega,
ja nao ha o nosso tamanho na loja. Acho que, de uma forma
geral, o tecido empresarial portugués estd consciente da im-
portidncia do marketing digital, e os nossos clientes, que por
sinal sdo os melhores, ja chegam até nés bem cientes da im-
portancia de ndo esperar um retorno imediato.

Inteligéncia artificial e automacao estao a revolucionar o
marketing digital. Como é que a pequena tulipa esta a adap-
tar-se e a integrar estas tecnologias?

Estamos, desde ha muito tempo, a integrar IA nos nossos
workflows de trabalho, o que nos permite perder menos tem-
po em tarefas repetitivas e de pouco valor criativo. Nao temos
qualquer receio da [A, abragamo-la como um auxilio cada
vez mais importante ao nosso trabalho. Além de nos permitir
fazer mais em menos tempo, liberta-nos para aquilo que é o
grande valor acrescentado no nosso trabalho: a criatividade.

Quais sao os proximos objectivos de a pequena tulipa? Em
que direc¢do pretendem evoluir os vossos servigos nos pro-
ximos anos?

Finalmente, abrir uma loja de flores, como tantas vezes nos su-
gerem. Se nao for possivel, os nossos planos passam por con-
tinuar o nosso caminho de crescimento sustentado e sustenta-
vel, sempre atentos a novas oportunidades e dreas de negécio
que possam surgir na nossa zona de influéncia. O aumento
da nossa carteira de clientes internacionais é também um dos
pontos-chave da nossa estratégia de expansdo, mantendo-nos
orgulhosamente pequenos. M
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marketing digital tornou-se um didlogo com
proposito, alinhado com os valores dos consu-
midores modernos. No El Corte Inglés Portugal,
esta transformagdo é vista como uma oportu-
nidade para reforgar a ligagdo emocional com
os clientes, integrando plataformas digitais no
quotidiano de forma fluida e personalizada. Ma-
nuel Paula, director de Marketing do EI Corte Inglés, partilha a
visdo estratégica que impulsiona o crescimento sustentavel da
marca. Desde as estratégias que a colocam na vanguarda des-
ta revolugdo até as tendéncias que garantem que continue a ser
uma referéncia de confian¢a e conveniéncia no mercado nacio-
nal, perante consumidores cada vez mais exigentes.

Como interpretam a evolu¢io do marketing digital no sec-
tor do retalho?

Com a integracgao das plataformas digitais no quotidiano dos
consumidores, seja para comprar, partilhar ou obter informa-
¢ao0, é natural que as marcas estejam cada vez mais presentes
nesses espagos. O digital permite que os consumidores dialo-
guem com as marcas, das quais esperam mais do que apenas
a promogao dos produtos. Os consumidores actuais esperam
que as marcas desempenhem um papel relevante no bem-es-
tar geral e que tenham um papel activo na constru¢ao duma
sociedade melhor. Para isso, as marcas tém de ser verdadeiras,
auténticas e ter um propoésito alinhado com as expectativas
das pessoas. No nosso caso, um dos elementos distintivos da
nossa opera¢ao em Portugal tem sido o compromisso com a
valorizagdo da produgéo e identidade locais, reflectido em es-
pagos e produtos cuidadosamente adaptados as preferéncias
do consumidor portugués. Esta estratégia, associada a uma
cultura de atendimento focada na exceléncia e na superagao
das expectativas, tem sido essencial para garantir um cresci-
mento so6lido e sustentado da marca no mercado nacional.

Que estratégias tém sido mais eficazes para gerar envolvi-
mento emocional e fidelizagao dos clientes?

A diferencia¢do da marca El Corte Inglés reside na experién-
cia que proporciona e na ligagao emocional que constréi com
os clientes. Através de uma utilizagdo inteligente dos dados,
conseguimos personalizar comunicagdes, antecipar compor-
tamentos e criar campanhas altamente relevantes. Hoje, os
clientes ndo fazem distingdo entre o mundo fisico e digital,
por isso, temos investido em solugdes “phygital”. Apostamos
numa experiéncia omnicanal fluida, integrando funcionalida-
des digitais na loja fisica, via app.

Como é que a empresa esta a utilizar dados para personali-
zar a comunicagao e adaptar ofertas as preferéncias dos con-
sumidores, respeitando os regulamentos?

O EI Corte Inglés utiliza os dados dos clientes como uma fer-
ramenta estratégica para personalizar a comunicagdo e adap-
tar as ofertas as suas preferéncias, sempre com total respeito
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Manuel Paula,’ %
director de
Marketing do

El Corte Inglés”

pelos regulamentos de protec¢do de dados, nomeadamente o
RGPD. A recolha de dados é feita com consentimento explicito
e informado, garantindo transparéncia e seguranga em todo
o processo. A empresa investe continuamente em tecnologia
de andlise avangada para transformar os dados em insights
relevantes, que permitem melhorar a experiéncia de compra e
tornar a comunicagdo mais pertinente e eficaz. Através da seg-
mentagdo inteligente e da andlise comportamental, consegui-
mos identificar padroes de consumo e antecipar necessidades,
oferecendo recomendagdes personalizadas, campanhas direc-
cionadas e servicos ajustados ao perfil de cada cliente.

De que forma a presenca digital da marca complementa e
potencia a experiéncia nas lojas fisicas?

Oferecendo uma proposta de valor integrada, centrada na con-
veniéncia e na omnicanalidade. Funcionalidades como o Click
&Collect, consulta de stock em tempo real e acesso a promo-
¢Oes via app ou site permitem ao cliente preparar a visita a loja
de forma mais informada e eficiente. Esta integragao entre ca-
nais fisicos e digitais garante uma jornada de compra fluida,
personalizada e alinhada com as expectativas dos consumido-
res actuais.

A omnicanalidade é uma das prioridades do El Corte Inglés.
Que desafios tém enfrentado na integragio entre canais fi-
sicos e digitais, e como tém garantido uma experiéncia de
compra fluida e personalizada?

A omnicanalidade tem sido encarada como uma forma de ele-
var o nivel de servi¢o ao cliente, garantindo uma experiéncia
de compra fluida, personalizada e coerente em todos os pontos
de contacto. Um dos principais desafios tem sido a uniformi-
zagdo da experiéncia entre os canais fisicos e digitais, assegu-
rando que o cliente encontra o mesmo padrao de exceléncia,
quer esteja numa loja fisica, a navegar no website ou a utilizar a
aplicagdo movel.
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A empresa tem desenvolvido servi¢os que respondem as
novas exigéncias dos consumidores, como o Click&Collect,
Click&Car e Entrega no Dia, que permitem ao cliente escolher
como, onde e quando quer receber os seus produtos. Esta fle-
xibilidade é essencial num contexto em que os consumidores
valorizam cada vez mais a conveniéncia e a personalizagao.

Além disso, a nossa app tem desempenhado um papel cen-
tral na estratégia omnicanal, funcionando como uma exten-
sao da loja fisica e oferecendo funcionalidades muito valori-
zadas, como retirar senha, pagamento com QR Code, gestdo
de listas e promogoes, e acesso automatico ao estacionamento.
Estas solu¢des reforgam a conveniéncia, aproximam a marca
dos clientes e melhoram a experiéncia em loja.

A visdo do El Corte Inglés é clara: o cliente é unico, inde-
pendentemente do canal que utiliza. Por isso, todas as interac-
¢Oes sdo pensadas para garantir uma experiéncia integrada.

Que métricas ou indicadores utilizam para avaliar o impac-
to das campanhas omnicanal no negécio?

Avaliamos esse impacto através de um conjunto de métricas
que nos permitem medir tanto o desempenho comercial como
o envolvimento dos clientes. Podemos destacar a conversao por
canal, o crescimento do nimero de clientes fidelizados, o enga-
gement nas redes sociais, o volume de vendas atribuidas a cam-
panhas especificas ou o indice de satisfacao do cliente (NPS).

Com os consumidores cada vez mais habituados a formatos
curtos e interactivos, como é que o El Corte Inglés esta a
adaptar os seus conteuidos digitais?

Tentamos estar atentos & evolugao dos habitos de consumo
e adaptamos formatos e contetdos a cada audiéncia e canal.

—
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Apostamos em contetdos curtos e dindmicos que destacam
novidades, colec¢oes capsula e dicas de lifestyle, refor¢ando a
proximidade com o consumidor e a atractividade da marca.

Como ¢é que o El Corte Inglés comunica atributos como ori-
gem dos produtos, praticas responsaveis ou acgdes solida-
rias nas suas campanhas digitais?

Nas campanhas digitais destacamos atributos como a origem
responsavel dos produtos, certificagdes ambientais e praticas
de produgao ética através de contetdos visuais, storytelling e
sinalizagdo clara nos canais digitais. Além disso, promovemos
iniciativas como projectos de economia circular, campanhas
solidarias e parcerias com ONG, que refor¢am o compromisso
social da empresa. Também disponibilizamos etiquetas digitais
e filtros de pesquisa sustentdveis no site e na app, facilitando
escolhas conscientes. Esta abordagem permite-nos comunicar
de forma transparente e refor¢ar a confianca dos consumidores
que valorizam o impacto positivo das suas decisdes de compra.

De que forma a empresa recolhe e analisa o feedback dos
clientes, seja nas lojas fisicas, seja nos canais digitais, para
melhorar a experiéncia e reforgar a proximidade?
Fazemo-lo de forma continua e estruturada, com o objectivo
de melhorar a experiéncia de compra e reforgar a proximidade
com o consumidor. Nos espagos fisicos, o Servigo de Aten¢ado
ao Cliente desempenha um papel central na escuta activa, en-
quanto nos canais digitais sdo utilizadas ferramentas de mo-
nitorizagdo e andlise que permitem recolher insights valiosos
sobre as preferéncias, duvidas e expectativas dos clientes.
Além disso, desenvolvemos iniciativas de sensibilizagdo
interna, refor¢ando a importancia da empatia e da exceléncia
no atendimento. A recolha e andlise de feedback sdo, assim,
parte integrante de uma estratégia centrada no cliente, que
visa ndo apenas resolver questdes pontuais, mas também ante-
cipar necessidades e superar expectativas.

Quais sdo as tendéncias mais transformadoras para o mar-
keting digital do retalho, e como é que o El Corte Inglés
Portugal se esta a preparar para liderar nesse cenario?

As tendéncias mais transformadoras para o marketing digital
no retalho incluem a personalizagdo avang¢ada com recurso a
inteligéncia artificial, permitindo adaptar ofertas e comunica-
¢oes em tempo real; conteudos interactivos e em tempo real,
como videos curtos, lives e experiéncias imersivas; integragdo
de realidade aumentada e virtual para enriquecer a experién-
cia de compra online; e o marketing com propésito, onde os
valores da marca sdo tdo importantes quanto os produtos.
Preparamo-nos para estar alinhados com estas tendéncias
através de investimentos em tecnologia, formagao das equi-
pas e parcerias estratégicas. A nossa prioridade é garantir que
a inovagdo estd sempre ao servi¢o da experiéncia do cliente,
mantendo a consisténcia entre canais e reforcando o papel da
marca como referéncia no retalho omnicanal. M
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0 marketing digital mudou
radicalmente a forma de comprar
e vender casa. Hoje, os
consultores precisam de
integrar novas ferramentas e
reforcar a sua presenca online
para manter a competitividade

os ultimos anos, o marketing digital transfor-
mou profundamente a forma como os clientes
compram e vendem casa. Para o sector imobi-
lidrio, esta revolugdo nao é apenas tecnolédgica,
mas relacional: exige que os consultores adap-

tem a sua presenca online, integrem novas fer-
ramentas e se mantenham préximos dos clien-
tes, mesmo num mundo cada vez mais digital. A conversa com
a Marketeer, Marco Tairum, CEO da Keller Williams (KW)
Portugal, explica como estas mudan¢as moldam a profissao,
quais as competéncias valorizadas hoje e de que forma a in-
teligéncia artificial e as redes sociais se tornaram centrais na
estratégia de cada consultor.

Nos tltimos anos o marketing digital transformou de for-
ma significativa varios sectores. No caso do imobiliario, que
impacto é que sentiu dessa evolu¢ao?

Eu costumo dizer o mesmo sobre o marketing digital e sobre a
tecnologia: qualquer consultor imobilidrio que ndo incorpore
estas ferramentas no seu dia-a-dia perde rapidamente compe-
titividade. Nao é tanto uma questdo de ser substituido, mas de
nao conseguir acompanhar o mercado.

O que vimos nos ultimos anos foi uma migragao muito
acelerada da forma como os clientes iniciam o processo de
compra ou venda de casa. No passado, o peso estava em fac-
tores tradicionais: uma agéncia numa rua movimentada, uma
montra bem localizada, a expectativa de que quem passava
poderia ver um imodvel e interessar-se. Isso hoje é completa-
mente obsoleto.

Actualmente, 98% dos clientes comegam a sua procura
por imoéveis online. Esse espago é dominado sobretudo pelos
portais imobiliarios, que concentram grande parte do trafego.
Os sites das marcas tém relevancia, mas mais como apoio aos
consultores e a sua base de dados interna do que como princi-
pal gerador de leads.
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Mas convém sublinhar que a mediagdo imobilidria é um
negdcio relacional. A escolha de um consultor é feita por con-
fianca, recomendagao e referéncia. Ninguém entra num site ao
acaso para entregar a venda da sua casa a um consultor alea-
tério. O que acontece é perguntar a alguém préximo: «Com
quem vendeste a tua casa?», «correu bem?», «recomendarias?».
E este tipo de validagdo que pesa.

Por isso, o marketing digital serve sobretudo para refor¢ar
a marca pessoal do consultor, para o colocar no “top of mind”
junto de potenciais clientes. Seja no circulo de influéncia mais
proximo ou num mais alargado, a presenga digital tornou-se
obrigatéria. Como diz o nosso fundador Gary Keller, «se nao
fores relevante nas redes sociais, nao existes».

E acrescento: quem ndo estiver a estudar e a incorporar
inteligéncia artificial no seu trabalho ficard rapidamente para
trds. Plataformas como o TikTok, inexistentes hd cinco anos
no imobilidrio, hoje ja sdo usadas por consultores mais jovens
para captar clientes. Cabe-nos, enquanto organizagao, desper-
tar os consultores para estas necessidades e dar-lhes as melho-
res ferramentas para responderem. Mas o protagonismo deve
ser deles. Acreditamos que a marca mais importante néo é a
KW, é a do consultor.

Isso leva-nos a outra questio: que competéncias procuram
nos consultores, sobretudo neste contexto em que o marke-
ting digital é decisivo? E que formagao e ferramentas lhes
disponibilizam na KW?

Em Portugal, qualquer pessoa pode ser consultor imobilia-
rio, independentemente das qualificagdes. Isso é um desafio,
mas também uma oportunidade. O sucesso depende de quem
consegue desenvolver habitos de prospeccao, gestao de base de
dados e acompanhamento de clientes.

Nao esperamos que todos sejam especialistas em marke-
ting digital. Por isso oferecemos ferramentas sélidas e for-
macgdo continua. Destaco trés exemplos do nosso CRM, o
Command: o médulo de campanhas, fruto de uma parceria
exclusiva com a Meta; o médulo de design, que em breve sera
integrado com o Canva; e os Smart Plans, planos automaticos
de comunicagdo que permitem segmentar clientes e replicar as
melhores praticas usadas por consultores em todo o mundo.

Além disso, cada Market Center conta com um Tech Trai-
ner, que assegura formagao didria para que qualquer consul-
tor, mesmo sem experiéncia digital, consiga rapidamente tra-
balhar com qualidade.

A inteligéncia artificial (IA) esta a mudar o sector?
A inteligéncia artificial muda tudo, e pela positiva. Pode ge-
rar receio, porque altera a forma de trabalhar, mas nao signi-
fica destruigdo de empregos. Pelo contrario: cria novos papéis
e oportunidades.

Um consultor imobilidrio lida com centenas de tarefas
numa transac¢ao. Ha décadas, Gary Keller falava em 170;
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hoje, com a burocracia em Portugal, podem ultrapassar as
300. A TA simplifica e automatiza muitas dessas tarefas, dando
apoio em areas como fiscalidade ou legislagao.

Na KW trabalhamos em duas frentes: com o Gemini Pro,
disponibilizado gratuitamente através da parceria com o Goo-
gle, e com o KWIQ, uma ferramenta proprietdria assente na
nossa biblioteca de formagao. O KWIQ funciona como tu-
tor inteligente: responde a duvidas, sugere videos, manuais e
playbooks, ajudando o consultor a encontrar o que precisa.

No fundo, a [A é um acelerador de conhecimento. Liber-
ta tempo, aumenta a produtividade e permite que o consultor
mantenha o foco no que ¢ essencial: a relagdo de confianga
com o cliente.

Referiu que os portais imobilidrios dominam grande parte
da procura online. Como é que se diferenciam num espago
onde estdo presentes todas as marcas e consultores?

Gostava de poder dizer que quem tem as melhores fotografias,
descri¢oes ou videos consegue destacar-se. A verdade é que
isso ja nao basta.

Os portais concentraram tanta procura que se tornaram
incontornaveis, sobretudo para compradores que comegam a
pesquisa online. Ndo podemos ignora-los, porque represen-
tam a maior fatia de trafego. Mas isso significa também um
peso financeiro enorme para as agéncias e consultores.

E claro que damos formagio sobre boas praticas: descri-
¢oes apelativas, titulos claros, fotografia profissional, videos,

drones, renders 3D. Tudo isso ja é pratica corrente. Mas, no
fim, se ndo houver investimento em destaque pago, o antincio
perde visibilidade.

Temos visto algumas tentativas de criar portais alternativos,
até por parte de associagdes, mas competir com algumas plata-
formas é quase impossivel. Estao em outdoors, tém aplicagoes
excelentes, dominam o SEO. E um peso dificil de equilibrar.

E as redes sociais? Que papel tém hoje na actividade do con-
sultor imobilidrio?

As redes sociais sdo, talvez, o maior activo na construgdo da
marca pessoal do consultor. Diria que 90% do investimento
em marketing digital esta dividido entre duas frentes: presen-
¢a nos portais e nas redes.

Cada consultor adapta-se ao seu publico e ao seu perfil. Os
mais jovens apostam no Instagram e TikTok. O consultor mé-
dio, em Portugal, ronda os 50-55 anos, e ai o Facebook ainda
tem grande peso. O LinkedIn é usado, mas tem menos rele-
vancia no sector, ndo ¢ 1a que se fecham negdcios.

O que é fundamental é estar “top of mind”. Para um clien-
te, ver um consultor de forma recorrente nas redes sociais, em
formatos curtos, com reels ou stories, cria reconhecimento e
confianga. E a “montra digital”, que substituiu a montra fisica
da agéncia.

E héd novidades que refor¢am ainda mais esta importancia:
o Google vai comegar a mostrar publicagdes de redes sociais
nos resultados de pesquisa. Isso abre uma oportunidade enor-
me para os consultores, porque o conteudo, que ja estdo a pro-
duzir para Instagram ou Facebook, pode agora ganhar visibi-
lidade no maior motor de busca do mundo.

Naturalmente, os algoritmos continuarao a valorizar o in-
vestimento. Mas, para quem souber trabalhar bem na drea das
redes sociais, esta mudanga pode significar que o perfil de um
consultor individual apareca antes do site de uma marca. Para
nos, isso nao é problema — pelo contrario. Acreditamos que
quanto mais a marca pessoal do consultor for destacada, junto
dos clientes, melhor.

E em relagao ao TikTok? Qual é a vossa abordagem?

O TikTok é uma realidade a qual estamos a despertar enquan-
to marca. Estamos a preparar o lan¢amento do nosso canal
institucional, mas a verdade é que sdo os consultores que tém
estado na vanguarda.

O que acontece ¢ que muitos deles ja cresceram com estas
ferramentas. Usaram o TikTok ou o Instagram durante a ado-
lescéncia para comunicar com amigos, e hoje essas mesmas
plataformas sdo o seu maior activo profissional. Para eles é na-
tural fazer um reel ou gravar um video.

E por isso que vemos uma renovagio acelerada no Top 20 de
consultores em termos de facturagao. Muitos sao jovens que do-
minam as linguagens digitais e estdo a conquistar mercado ra-
pidamente. Enquanto isso, os consultores mais experientes ain-
da sentem algum desconforto em criar este tipo de contetidos.
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Mas nao ha volta a dar. Os jovens consumidores procuram
informagao no TikTok ou no Instagram antes de irem ao Goo-
gle. Habituaram-se a usar os motores de busca dentro das pro-
prias redes sociais. Se ndo estivermos presentes nesses canais,
somos invisiveis para essa geragao.

Claro que este é também um desafio para as marcas. An-
tigamente, eram elas a definir tendéncias com grandes cam-
panhas. Hoje, a maior parte dos contetidos virais nasce de
utilizadores an6nimos, em casa, e s6 depois é replicada pelas
marcas. A adaptagao é dificil, porque ja ndo controlamos o
processo criativo da mesma forma.

O nosso trabalho é ouvir os consultores, observar o que
estdo a fazer bem e replicar essas boas praticas. Sao eles que
estdo mais proximos das tendéncias e da forma como os clien-
tes consomem informagao.

No meio de toda esta mudanga, que papel fica para as agén-
cias fisicas nos bairros, que sempre foram vistas como pon-
tos de ligagdo a comunidade?

Continua a haver espago, e a explicag¢do é simples: este é um
negdcio relacional.

E verdade que o digital trouxe novas ferramentas e opor-
tunidades, mas nada substitui o peso do contacto humano e
da presenca local. Em Portugal, quando alguém procura mu-
dar de casa, normalmente ha um motivo pessoal por detrds:
um casamento, um divorcio, o nascimento de um filho, a saida
dos filhos de casa, até uma morte. S3o acontecimentos de vida
que exigem empatia e compreensao.

Um bom consultor ndo se limita a mostrar casas; explica
por que é que aquela solugao é a melhor para aquela familia.
Pode falar das escolas mais proximas, do parque infantil ao
lado, da acessibilidade aos transportes. Mas também acres-

centa aquele detalhe que s6 alguém da comunidade sabe: «A

melhor carne é a do talho do Sr. Julio, conhe¢o-o0 hd 20 anos.»
Esta proximidade ainda tem muito valor, mesmo em Lisboa.

Por isso, muitos consultores mantém na agenda um tempo
reservado para circular no bairro, visitar cafés, ir a junta de
freguesia ou participar em actividades locais. E nessas conver-
sas informais que surgem oportunidades: «A prima da Maria
estd a pensar vender a casa, porque nao falas com o filho dela,
que agora é consultor?» Esse boca-a-boca continua a acontecer
e tem um grande peso neste negdcio.

Ou seja, apesar do peso do digital, a principal fonte de nego-
cio continua a ser a relagido de confianga...

Exactamente. A principal fonte de leads para um consultor
imobilidrio continua a ser o que chamamos de repeat and re-
ferral: clientes anteriores que voltam a procurar os servicos,
ou referéncias de quem jd os utilizou.

E um ciclo. Um cliente compra casa e, em média, volta a
mudar ao fim de sete a 10 anos. Se o consultor olhar para a
operagao apenas de forma transaccional - «fechei o negécio,
recebi a comissdo» — perde a oportunidade de manter essa re-
lagao. Mas se compreender que isto ¢ um negdcio relacional,
continua em contacto: envia uma mensagem no aniversario e
no Natal, uma newsletter mensal. Assim, quando essa familia
pensar em mudar novamente, lembrar-se-4 do consultor.

Além disso, um cliente satisfeito recomenda. A recomen-
dagdo continua a ser a maior fonte de rendimento dos melho-
res consultores, mesmo nos Estados Unidos, onde o mercado
¢ mais maduro. E também aqui que entra o trabalho que fa-
zemos na KW: ensinar os consultores a valorizar a sua base de
dados. Dizemos sempre: «A tua base de dados ¢é o teu negé-
cio.» E ali que estd o verdadeiro capital. M
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O MARKETING
DIGITAL EM

Para a Unilever, o marketing
digital integra o ecossis-
tema global, impulsionando

a inovacao e a ligacao
das marcas dentro do mix
de comunicacao

accao

om uma abordagem centrada em contetudos

didécticos, storytelling e uso estratégico de da-

dos, a Unilever tem refor¢ado a presenca das

suas marcas em plataformas como o TikTok e

Instagram. Iniciativas como a Cleanipedia ou

o podcast Dove Beleza Real mostram o com-

promisso da marca em oferecer experiéncias

auténticas e personalizadas, adaptadas a cultura local e alinha-

das com o seu proposito global. Esta actuagdo assenta numa es-

trutura de marketing com directrizes bem definidas, mas com

flexibilidade de execugdo a nivel local, garantindo consisténcia
entre os varios mercados em que opera.

Em entrevista a Marketeer, Marta Quelhas, head of

Marketing Beauty & Personal Care & Digital Media da Unile-




ver FIMA, destaca que, «na Unilever, ndo se pensa em digital
como um canal & parte, mas como o elo que liga todas as di-
mensdes do marketing — do branding a activa¢ao, do trade a
comunicag¢do institucional».

A Cleanipedia, a enciclopédia de Home Care da Unilever,
tem sido uma referéncia a nivel global, funcionando como uma
plataforma que agrega dados sobre o comportamento dos utili-
zadores e, também, para responder a duvidas sobre habitos de
limpeza. Marta Quelhas considera que a plataforma tem sido
um «verdadeiro ecossistema de contetido educativo com pre-
senca activa no TikTok, Instagram e YouTube».

O conteudo educativo e os objectivos da marca assentam
em trés pilares que se equilibram mutuamente: o primeiro é a
relevincia cultural - com uma aposta em formatos auténticos
nas plataformas sociais e que reflectem o comportamento dos
consumidores, através de videos de antes e depois, ou parcerias
com influenciadores. Em segundo lugar, a autoridade editorial,
com a plataforma a posicionar-se com uma fonte credivel de in-
formacao, com conteudos verificados por especialistas e optimi-
zados para pesquisa. Por tltimo, os dados e performance.

Em 2025, a equipa de Home Care apresentou a Cleanipe-
dia_PT, uma versdo da plataforma com contetidos adaptados
arealidade portuguesa, mas alinhados com as tendéncias glo-
bais. O langamento da pagina em Portugal «reforga a visao
de que o marketing digital ndo é um canal a parte, mas sim
o proprio motor da constru¢do de marca», afirma. A pagina
portuguesa estd disponivel no Instagram e TikTok.

CRESCIMENTO E INOVACAO

Para avaliar o sucesso das suas iniciativas e campanhas, a
Unilever recorre a diversos indicadores de performance. Entre
os principais estdo o alcance e o trafego, com a marca a ultra-
passar os 2,4 mil milhoes de visualiza¢oes globais, um cresci-
mento de 30% desde que comegou a produzir conteudo para as
plataformas sociais, em particular para o Instagram e TikTok.
A interac¢do com os conteudos é outra forma da marca poder
avaliar a sua relevancia, a partir de indicadores como os gos-
tos, partilhas, comentarios e tempo de visualizagao. A conver-
sdo e a inten¢do de compra também desempenham um papel
importante na avaliagdo de eficidcia dos contetidos na plata-
forma TikTok, uma vez que estudos comprovam que mais de
metade dos utilizadores compram produtos de limpeza, sendo
que 71% dessas compras ocorrem de forma ndo planeada.

Estes indicadores permitem nédo s6 medir, mas também exe-
cutar novas estratégias, o que passa pelo ajuste de mensagens e
formatos e a segmentagao e personalizagao das audiéncias com
base nos dados de comportamento dos utilizadores. Assim, é
possivel criar campanhas mais relevantes para diferentes publi-
cos, ou investir em diferentes canais de comunicagédo, «contri-
buindo para a eficiéncia do mix de media e para o crescimento
da competitividade digital», destaca Marta Quelhas.
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Ao comparar-se a outros canais de comunicagéo, o langa-
mento do podcast Dove Beleza Real tem oferecido aos ouvin-
tes uma experiéncia de contetido profundamente emocional,
com conversas auténticas e genuinas, permitindo consolidar-
-se como «uma extensao do propésito da marca», afirma.

0 PODER DO STORYTELLING E DA TECNOLOGIA

O storytelling tem sido a base das campanhas digitais da
Unilever, como destaque para o programa Beauty Academy -
Art of Storytelling, que treina as equipas para criarem narrati-
vas capazes de estabelecer conexdes emocionais com os consu-
midores. Embora as campanhas tenham como base a emogao,
o storytelling é potenciado por uma estratégia de marketing
segmentada e orientada por dados, a partir de um sistema
CRM inteligente que adapta os contetdos com base na prefe-
réncia de compra dos clientes.

Na area de Beauty & Personal Care, a Dove, uma das mar-
cas mais emblematicas da Unilever, tem vindo a construir, ao
longo dos anos, histérias que dao prioridade a uma comuni-
cagdo auténtica e inspiradora, com o objectivo de promover a
confianc¢a das mulheres em si mesmas. Ja na drea de Limpeza
do Lar, a plataforma Cleanipedia também se tem destacado
pelo uso do storytelling aplicado ao marketing digital, com a
construcao de narrativas Uteis, acessiveis e orientadas para o
consumidor. A iniciativa “Vota para Voltar”, campanha prota-
gonizada pela marca de gelados Ol4, é outro exemplo de story-
telling que permitiu a marca reavivar produtos icénicos que
contam com décadas de historia.

A Unilever Food Solutions tem também apostado numa
comunicagao directa com os seus clientes, sustentada através
de um storytelling relevante e auténtico. Um exemplo con-
creto desta abordagem ¢é a série “Uma Série Unilever Food
Solutions”, que convida chefs de todo o Pais a partilharem as
suas historias com a comunidade profissional. «A Unilever
Food Solutions tem sabido responder a esse desafio com uma
narrativa coerente, humana e digitalmente sofisticada», refe-
re a responsavel.

A Unilever tem incorporado tecnologias digitais para cru-
zar as diferentes dreas do marketing, nomeadamente a fer-
ramenta de IA, o Concept GPT, que cria conceitos com base
em insights de consumidor, e a utiliza¢do das plataformas de
Martech e dashboards, como o Buzzmonitor e Copilot, que
permitem analisar e gerir campanhas em tempo real.

A Ol4, marca pertencente ao portefélio da Unilever, tem
realizado investimentos no quick commerce, reinventando a
forma de entrega dos seus produtos, através de uma proposta
que garante entregas em menos de 15 minutos. Marta Que-
lhas revela que ¢ uma «resposta estratégica as novas expec-
tativas do consumidor, fortalecendo a proximidade, a conve-
niéncia e o crescimento do negécio». A marca tem também

explorado novas formas de comunicar com o consumidor, a 3
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partir da integracao da marca com plataformas de retail me-
dia como a Uber Eats e a Glovo.

A responsavel acredita que a experiéncia do cliente nao
deve ser somente um «somatdrio de interac¢oes isoladas, mas
sim um ecossistema continuo e coerente». A Unilever Food
Solutions é um exemplo concreto de como tem investido em
marketing directo no sector da restauracdo, com a oferta de
conteddos personalizados, desde receitas, dicas de menus e
promocgdes exclusivas, tudo isto entregue no momento certo e
nos canais mais adequados. Estas interac¢des permitem maior
fideliza¢ao, aumento de frequéncia de compra e proximidade
com a marca.

NOVAS ABORDAGENS NO SECTOR

Nos ultimos dois anos, a Unilever tem caminhado por um
processo de renovagao, tanto a nivel tecnolégico como cultu-
ral. Uma das mudangas mais visiveis tem sido o crescimento
do social commerce, impulsionado pela plataforma TikTok,
que tem redefinido a forma como as marcas se relacionam
com o seu publico. Outra tendéncia é a colaboragao com cria-
dores de contetido e o recurso a conteudos gerados por utili-
zadores. Por exemplo, na drea de Beauty & Personal Care, o
podcast Beleza Real tem sido um reflexo dessa abordagem, ao
dar voz a histdérias genuinas que reflectem os valores e o pro-
posito da marca.

A inteligéncia artificial tem desempenhado um papel es-
tratégico, funcionando como um aliado criativo que comple-
menta a vertente humana. «O marketing digital ¢ visto como
um ecossistema integrado, onde cada ponto de contacto, seja
online ou offline, contribui para uma experiéncia fluida e sig-
nificativa», adianta Marta Quelhas.

Na Unilever, a eficacia do contetdo digital vai além do for-
mato em si, estando mais relacionada com o seu objectivo de
comunicagdo. O conteudo é visto com um sistema que combi-
na proposito, tecnologia e cultura. De acordo com a responsa-
vel, o video continua a ser o formato mais “poderoso” para a
conversao, e onde se concentra grande parte do investimento.
A marca tem apostado em modelos 3D hiper-realistas dos seus
produtos, uma abordagem que permitiu acelerar a produg¢ao
em 65%, com duplica¢do da taxa de cliques.

Os contetdos gerados por utilizadores e as colaboragdes
com influenciadores tém mostrado eficacia, especialmente nas
plataformas Instagram e TikTok. Para Marta Quelhas, a ideia
¢ equilibrar estrategicamente os diferentes tipos de contetdo
em func¢do de cada plataforma, de modo a evitar um planea-
mento inadequado.

0 CAMINHO DO MARKETING DIGITAL

Num contexto em que os consumidores exigem contetudos au-
ténticos e relevantes, a tecnologia, por si s6, torna-se uma fer-
ramenta insuficiente para garantir uma comunicagao eficaz.

Deste modo, torna-se essencial a constru¢ao de narrativas que
reflictam as causas e valores de cada marca. Marta Quelhas
assume que o marketing digital é «o canal privilegiado para
ampliﬁcar essas narrativas, com formatos imersivos como au-
dio, realidade aumentada e experiéncias interactivas que apro-
ximam as marcas das pessoas». Para os proximos cinco anos, a
Unilever tem a ambigao de «liderar a transformac¢do da forma
como as marcas se relacionam com os consumidores», afirma.

A inteligéncia artificial que funcionava, essencialmente,
como uma ferramenta de apoio, integra agora o processo es-
tratégico e criativo de cada marca, como ¢ o caso da Concept
GPT, que ja se encontra em utiliza¢do, permitindo gerar cam-
panhas com base em dados comportamentais. Outra dimensao
¢é a personaliza¢do em escala, com o refor¢o do uso de dados
proprios para criar experiéncias segmentadas.

A responsavel assume ainda a vontade em explorar no-
vos territorios e formas de comunica¢do, como é caso do po-
dcast Beleza Real e a plataforma Cleanipedia, que oferecem
conteudos informativos e que, a0 mesmo tempo, entretém a
comunidade de utilizadores. «A Unilever vé o futuro como
uma oportunidade para continuar a inovar, integrando todas
as dreas do marketing numa visao holistica, onde cada ponto
de contacto é uma oportunidade para construir valor e con-
fianga», conclui. M
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20 anos a mudar a beleza

ﬁmagin‘e”’ uma mulher . bonita T " Beleza Real

2

Utilizdmos Inteligéncia Artificial neste aniincio com o tnico objetivo de mostrar o preconceito de beleza das ferramentas generativas de IA.

segundo um anuncio -

Que tipo de beleza queremos
que a |A aprenda connosco?

Ha mais de 20 anos que defendemos a beleza real.
E isso ndo vai mudar nos préximos 20.

Prevé-se que, nos préximos anos, a inteligéncia artificial ird
gerar 90% dos conteddos online.

Dove continuard comprometida em promover a beleza real.
Saiba mais em: dove.com

Vamos
#ManteraBelezaReal
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Com uma abordagem integrada
e orientada para a pratica, a
Portucalense Business School
proporciona uma formacao que

prepara profissionais para
o futuro do marketing digital

institui¢do académica tem vindo a inves-
tir de forma continua em novas formagdes,
com o objectivo de dar resposta as necessi-
dades emergentes do mercado e preparar os
profissionais para os desafios de um sector
em constante mudanga. Um exemplo dessa
estratégia é a criagao da Pds-Graduagao em
Marketing Digital, Business Intelligence e Inteligéncia Arti-
ficial, uma formacgao pensada para quem deseja estar a frente
das tendéncias futuras do marketing.

Em entrevista a Marketeer, Marta Ferreira, coordenadora
executiva da Portucalense Business School, destaca a impor-
tancia de inovar e de adaptar os programas as exigéncias do
mercado, onde o dominio das competéncias tecnolégicas é
fundamental para a transformagao digital nas empresas. «Mais
do que uma formagéo, é uma oportunidade para dominar as
tecnologias que estdo a transformar a forma como as empresas
comunicam, analisam e conquistam clientes», afirma.

INOVACAO NA FORMACAO

Com uma abordagem integrada, o programa combina as dreas
do marketing digital, business intelligence e inteligéncia ar-
tificial, visando capacitar os profissionais com competéncias
técnicas e estratégicas, como a utilizagdo de tecnologias de
apoio a decisdo, que promovem uma analise mais eficiente do
mercado e do comportamento do consumidor, com foco na
maximiza¢ao dos resultados no sector do marketing. Marta
Ferreira explica que, ao longo do curso, os participantes tém
a oportunidade de «criar estratégias digitais inovadoras, alta-
mente personalizadas e orientadas para os resultados», através
da utilizagdo das ferramentas de business intelligence, que
permitem analisar dados de forma avang¢ada, compreender
melhor os padrdes de consumo e desenvolver campanhas que
se destacam pela sua diferenciagao.
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A Marta Ferreira, coordenadora executiva
da Portucalense Business School

O business intelligence oferece aos profissionais uma
maior capacidade de analise e tomada de decisao, possibili-
tando uma segmentacgdo e personalizagdo mais avangadas.
J4 a inteligéncia artificial assume um papel fundamental no
marketing digital, através da oferta de ferramentas que ace-
leram tarefas, aumentam a eficiéncia das acgoes digitais e
promovem solugdes eficazes para gerar melhores resultados.
«Aliar o Business Intelligence e a Inteligéncia Artificial ao
marketing torna-se essencial para formar profissionais capa-
zes de desenvolver solugdes altamente eficazes e diferencia-
doras, fortalecendo a competitividade das organizagdes no
mercado», adianta a responsavel.

A IMPORTANCIA DAS PARCERIAS

Em sentido paralelo, as parcerias estratégicas revelam-se fun-
damentais para estabelecer relagdes mais préoximas com as
empresas e organizagdes, acrescentando valor a formagao.
Nesse contexto, a pds-graduagao conta com trés entidades
parceiras, entre as quais, a APPM - Associa¢do Portuguesa
de Profissionais de Marketing, a E-goi e a APBI - Associa-
¢do Portuguesa de Business Intelligence. «Estas parcerias re-
presentam um selo de credibilidade e qualidade, que refor¢a
a pertinéncia dos contetidos e aproxima os participantes dos
desafios reais do sector», refor¢a Marta Ferreira.

A APPM, associagdo que representa os profissionais de
marketing em Portugal, apoia o reconhecimento e a experién-
cia dos seus associados. Por sua vez, a E-goi caracteriza-se
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como uma empresa portuguesa de referéncia internacional
em automac¢do de marketing, reconhecida pela sua inovagao
tecnoldgica e solugoes eficientes.

Ja a APBI tem como missdo promover as boas praticas, fo-
mentar a inovagdo e incentivar a partilha de conhecimento,
estimulando os profissionais a desenvolver competéncias ali-
nhadas com o futuro do sector.

A Portucalense Business School conta ainda com os parcei-
ros Microsoft e Oracle, na Pés-Graduagao em Business Intelli-
gence, que permitem a ligagao directa ao mercado e as tecnolo-
gias emergentes, além de garantirem a actualizagdo, em tempo
real, dos contetdos leccionados no curso. De acordo com Mar-
ta Ferreira, «é fundamental contarmos com parceiros estraté-
gicos com que possamos trabalhar em conjunto e identificar as
necessidades dos profissionais e das organizagoes».

O valor destas parcerias da Portucalense Business School
estd na aproximacéo entre o mundo académico e o empresa-
rial, permitindo aos profissionais estabelecer redes de con-
tactos, partilhar conhecimentos e experiéncias com outros
especialistas do sector. «A verdadeira mais-valia de uma for-
magao esta em saber unir o melhor do mundo académico com
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o dinamismo das empresas e das associagdes profissionais»,
acrescenta Marta Ferreira.

MODELO HIBRIDO E APRENDIZAGEM PRATICA

A Pés-Graduagdo em Marketing Digital, Business Intelligence
e Inteligéncia Artificial distingue-se pela componente pratica
aliada a um modelo de ensino hibrido. Desde o inicio da for-
macao, os participantes sdo desafiados a trabalhar com ferra-
mentas reais, casos de estudo e projectos inovadores, que lhes
«permitem transformar a teoria em pratica de forma répida e
eficaz», afirma Marta Ferreira. Desta forma, as competéncias
praticas permitem impactar directamente as fun¢des desem-
penhadas por cada profissional.

Neste sentido, o formato hibrido assegura um equilibrio
eficaz entre o ensino online e o presencial. Por um lado, ofe-
rece a flexibilidade do online, permitindo que cada profissio-
nal concilie a formag¢do com a sua vida profissional e pessoal.

Por outro lado, valoriza as sessdes presenciais, que pro-
movem a interac¢do directa entre os participantes, incenti-
vando a colaboragdo, o networking e a partilha de experién-
cias. Estes momentos presenciais tornam-se fundamentais
para o desenvolvimento de competéncias relacionais, além
de facilitarem a troca de experiéncias com colegas e docentes,
contribuindo para uma aprendizagem mais sustentada, com
impacto real na tomada de decisao e na criag¢ao de valor den-
tro das organizagdes.

O conhecimento adquirido em sala de aula é rapidamente
colocado em pratica, como é o caso dos seminarios realizados
ao longo do curso, que contam com a participagdo de um pai-
nel de docentes provenientes das academias e das empresas
parceiras da formagao. A experiéncia pratica constitui uma
mais-valia, pois ndo s6 permite aos participantes ter aces-
so a casos e testemunhos reais, como também lhes oferece a
oportunidade de ampliar a sua rede de contactos, com vista
ao seu desenvolvimento e a cria¢do de futuras oportunidades
no sector.

FORMAR PARA LIDERAR

A Pés-Graduagdo em Marketing Digital, Business Intelligence
e Inteligéncia Artificial surgiu como uma resposta necessaria
para capacitar os profissionais a enfrentar de forma mais pre-
parada os desafios da digitalizagdo, gestao de dados e da apli-
cagdo da inteligéncia artificial nas estratégias de marketing de
uma organiza¢ao. Marta Ferreira assume que a formagéo exe-
cutiva «oferece as empresas a oportunidade de tirar o pleno
proveito dos dados para crescer, inovar e manterem-se compe-
titivas no mercado».

Com esta aposta, a Portucalense Business School conso-
lida a sua posi¢do ao formar profissionais qualificados e pre-
parados para liderar o mercado do marketing digital, onde
tecnologia, dados e visdo estratégica caminham lado a lado. M
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LICENCIATURA

Marketing

A licenciatura em Marketing da
Universidade Portucalense contribui
para a formagao de gestores de
marketing que irdo ocupar as

mais diversas posigdes no mundo
empresarial. Aliando uma sdlida
formagao em Marketing a um
conjunto de unidades curriculares
transversais, o curso permite que
os estudantes adquiram os mais
avancados conhecimentos e
competéncias para iniciarem com
sucesso a sua carreira profissional.

MESTRADO

Marketing e Negocios Digitais

Em resposta aos desafios colocados
pelo ambiente crescentemente digital
e pela necessidade de empresas

e negoécios incorporarem estas
tendéncias, o mestrado em Marketing
e Negdcios Digitais proporciona uma
formacao que equilibra a capacidade
de dominar os métodos e ferramentas
de abordagem ao mercado, as
competéncias de desenvolvimento
de negécios em contexto global,

e a aplicagao das potencialidades
tecnoldgicas aos negoécios.

POS-GRADUACAO

Marketing Digital, Business
& Artificial Intelligence

Com uma abordagem integrada entre
as valéncias do marketing digital, do
business intelligence a da inteligéncia
artificial ao servigo do marketing,

a pos-graduacao pretende dotar

os profissionais de ferramentas de
apoio a decisdo com base nas mais
avancgadas tecnologias.

MBA EXECUTIVO

Com uma forte vertente pratica, os
profissionais vao poder recorrer a
técnicas inovadoras e estimular o
pensamento estratégico, espirito
critico e adquirir competéncias na
area da gestéo, lideranga, trabalho
em equipa, comunicagao e gestao
de conflitos. O principal enfoque é

a Inovagéo, pelo que o MBA integra
uma semana numa Business School
de referéncia internacional nas areas
da Gestao, Inovacgao e Criatividade.

ﬂ\!.’i



156 PP Media Portugal

CONTEUDOS MAIS
RELEVANTES PARA O

consumidaor

CADERNO MARKETING DIGITAL




MARKETEER # 350 SETEMBRO DE 2025 " i3

Estrateé g ias , formatos marketing digital atravessa um momento de

= transformacao intensa, marcado pelo aumento

e ferramentas estao a S = da saturacdo de contetidos, mudangas nos ha-
ada p tados para criar bitos de consumo e avangos tecnoldgicos ace-

expe riéncias mais lerados. Em entrevista a Marketeer, Francisco

c Teixeira, Country manager da WPP e CEO da

relevantes e im PEe t antes WPP Media Portugal, explica como a empresa
p ara os consum 1d ores tem inovado na convergéncia entre tecnologia, criatividade e

impacto social, e como estas abordagens estao a redefinir estra-
tégias, formatos e experiéncias para os consumidores.

Como estdo a interpretar este momento de evolu¢io do mar-
keting digital, em que captar a atengio exige proposito e au-
tenticidade? Que métricas ou sinais indicam que uma cam-
panha esta realmente a gerar “aten¢do com proposito”?
O consumo de meios digitais cresceu de forma exponencial e
trouxe consigo um aumento do investimento das marcas nes-
tes canais, o que resultou numa exposi¢ao didria a um volume
enorme de mensagens.
Neste cendrio de saturagao, captar a atengdo tornou-se
um desafio e s6 as marcas que comunicam com propésito e
autenticidade conseguem destacar-se, criando ligagoes mais
profundas e relevantes. Para avaliar se uma campanha gera
realmente “aten¢do com proposito”, é necessario ir além de
métricas tradicionais, como alcance ou impressdes, e consi-
GaY derar sinais como o tempo de interac¢do, comentdrios genui-
NN nos, partilhas espontineas e conversas relevantes, bem como o
LR sentimento expresso nas mengdes nas redes sociais. Também
AR as acgodes concretas ligadas ao propésito — como participagao
: em iniciativas ou recomendag¢des da marca - sdo indicadores
& . de envolvimento real, a par de métricas como NPS e Brand

e Lift, que permitem medir a ligagao emocional e duradoura

com o consumidor.

De que forma a WPP Media esta a liderar a convergéncia en-

tre inovagao tecnoldogica e campanhas que priorizam impac-

to social, como inclusao, sustentabilidade ou diversidade?
A A WPP Media tem assumido um papel activo na lideranca
da convergéncia entre tecnologia e impacto social, apostando
= em solugdes inovadoras que vao além da eficacia publicitdria.
; Através da integracao de inteligéncia artificial, data science e
automacao, conseguimos segmentar audiéncias de forma mais
precisa e inclusiva, garantindo que as mensagens chegam a

publicos diversos e representativos.

Temos também investido em parcerias com publishers e
plataformas que promovem ambientes seguros e inclusivos,
combatendo a desinformacgao e incentivando contetidos que
reflectem valores de diversidade e sustentabilidade. Acredi-
tamos que a inovagao s6 faz sentido quando gera valor para
as marcas e para a sociedade, e por isso envolvemos clientes e )
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parceiros na co-criagdo de campanhas que promovem inclu-
sdo, responsabilidade social e impacto positivo.

Que avangos a WPP Media implementou no uso de IA gene-
rativa e machine learning para criar campanhas mais rele-
vantes e eficazes?
A WPP Media esta a liderar a adopgao de inteligéncia artifi-
cial generativa e machine learning, com impacto directo na
forma como cria campanhas mais eficazes. Um dos pilares
desta transformagdo é o WPP Open, um sistema operativo de
marketing baseado em IA que optimiza processos internos e
disponibiliza as equipas e clientes um conjunto avancado de
ferramentas para todas as fases do trabalho, da estratégia a
execu¢do. Paralelamente, foi lan¢ado o Open Intelligence, o
primeiro Large Marketing Model da industria, treinado com
dados proprietarios e de mercado, que gera insights prediti-
vos, identifica motores de crescimento e ajuda a construir au-
diéncias digitais de forma mais eficaz.

Através da Choreograph, unidade especializada em dados
e tecnologia, sdo ainda oferecidos produtos que processam
grandes volumes de informacao, identificando padrées e pre-
vendo tendéncias, o que permite personalizar experiéncias e
maximizar resultados das campanhas.

A plataforma Open Media Studio da Choreograph tem sido
central nas operagdoes da WPP Media. Que novas funciona-
lidades se destacam para responder a crescente procura por
formatos interactivos e estratégias orientadas por dados?

O Open Media Studio, dentro do WPP Open, é a plataforma
central da operagao de media da WPP Media, integrando todo
o ciclo de marketing, da descoberta e planeamento a activagao
e medi¢do, num Unico ambiente. Alimentado pelo Open Intel-
ligence, agrega ferramentas de IA que potenciam cada etapa
do trabalho e conecta-se directamente a ecossistemas como
search, social e programmatic, permitindo activagdo imediata
das campanhas. A medigao centralizada em dashboards unifi-
cados possibilita avaliagdo em tempo real, enquanto os casos
de uso incluem identificagdo de audiéncias de alto valor, simu-
lagdo de cendrios de planeamento, optimiza¢ao dindmica de
campanhas e medi¢do integrada de resultados, garantindo es-
tratégias de marketing mais eficientes e orientadas por dados.

Com o fim dos cookies de terceiros, como estio a apoiar as
marcas na construcio de ecossistemas de dados proprios,
garantindo personalizacao ética e sustentavel, sem compro-
meter a confian¢a do consumidor?
O fim dos cookies de terceiros representa uma mudanga pro-
funda na industria, mas a prioridade da WPP Media é desen-
volver solugdes que respeitem a privacidade, garantam confor-
midade regulatdria e reforcem a confianca do consumidor.

A estratégia assenta em trés eixos: apoiar as marcas na de-
finicao de estratégias de dados préprios, assegurando quali-
dade, integracdo e governance em ambientes cloud; promover

A Francisco Teixeira, Country manager da WPP
e CEO da WPP Media Portugal

modelos colaborativos de dados através de clean rooms, po-
tenciados pela aquisicao da InfoSum, que permitem partilhar
apenas conhecimento agregado sem expor dados sensiveis; e
utilizar o Open Intelligence para gerar insights e medir resul-
tados com recurso a técnicas de federated learning, que elimi-
nam a necessidade de movimentar dados pessoais. Esta abor-
dagem aumenta a precisdo das segmentagoes, a transparéncia
e sustenta uma personalizagao ética e sustentavel.

Formatos shoppable estio a redefinir a jornada de compra
nas redes sociais. Como integram essas solu¢des em plata-
formas como TikTok, Instagram e Facebook para criar funis
de conversao mais fluidos?

Em Portugal ainda ndo é possivel concluir compras directa-
mente dentro das redes sociais, mas os formatos shoppable ja
assumem um papel central na criagdo de jornadas de compra
mais curtas, inspiradoras e eficazes. A estratégia passa por
transformar cada ponto de contacto em redes sociais num mo-



mento de descoberta relevante, recorrendo a solu¢des como
Catalog Sales, que asseguram personalizagao através do feed
de produtos de cada cliente, e a formatos Collections, que
combinam storytelling e produto para gerar envolvimento
emocional. O funil de conversao é desenhado de forma inte-
grada, come¢ando por contetidos que despertam interesse e
conduzindo depois a formatos shoppable que ligam esse in-
teresse a uma oferta concreta, encaminhando o consumidor
para os sites ou apps dos clientes.

O objectivo é criar uma experiéncia continua, do primeiro
contacto ao checkout, com medigédo rigorosa das vendas para
garantir atribuicao correcta. Quando as compras directas nas
plataformas chegarem a Portugal, o passo seguinte serd trans-
formar inspira¢do em conversao sem sair da rede social.

Com as redes sociais a funcionarem também como ferra-
menta de pesquisa, como estiao a adaptar estratégias de SEO,
articulando-as com objectivos de performance e conversao?
As redes sociais deixaram de ser apenas espacos de entreteni-
mento e tornaram-se motores de pesquisa, sobretudo entre os
mais jovens, que recorrem ao Instagram, TikTok ou Facebook
para se inspirar, aprender e avaliar opinides. Esta mudanca le-
vou a adopg¢ao de uma estratégia de SEO hibrido: mantendo
o trabalho tradicional para garantir visibilidade em motores
de pesquisa e captar procura activa, mas também optimizan-
do contetidos dentro das proprias plataformas, onde hashtags,
descrigoes, legendas e tendéncias funcionam como verdadei-
ras palavras-chave.

O contetdo e a performance sdo pensados de forma inte-
grada, combinando formatos educativos com solugdes que en-
curtam o ciclo de compra, como videos ou formatos shoppa-
ble, de modo a ligar descoberta e conversdo. As redes sociais
tornam-se assim ecossistemas completos de pesquisa, inspira-
¢ao e decisdo, permitindo transformar uma simples procura
em qualquer plataforma num percurso natural até a compra.

Como estdo a integrar praticas sustentaveis e socialmente
responsaveis nas estratégias de media, respondendo as ex-
pectativas dos consumidores?

A sustentabilidade e a responsabilidade social estao no centro
das estratégias de media da WPP Media. Isso traduz-se em
planeamento responsavel, selec¢do de parceiros e plataformas
com politicas ambientais e sociais claras, e no uso de ferra-
mentas como o Carbon Calculator, para medir e reduzir o im-
pacto de cada campanha.

Sao também desenvolvidos produtos digitais que equili-
bram performance e pegada carbdnica, promovendo a redugéo
do desperdicio de impressdes, formatos digitais mais eficien-
tes e fornecedores certificados.

Em alguns casos, métricas sociais e ambientais sao inte-
gradas nos relatérios de performance, permitindo decisées
mais conscientes e alinhadas com a crescente exigéncia de
transparéncia e compromisso dos consumidores.
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Ferramentas como o Carbon Calculator tém sido destaque
nas iniciativas de sustentabilidade da WPP Media. Como se
mede hoje o impacto ambiental de uma campanha digital, e
que trade-offs ainda existem entre eficacia e footprint?

O Carbon Calculator permite quantificar o impacto ambiental
das campanhas digitais, analisando o consumo energético dos
servidores, tipo de formatos, localizagao dos data centers e vo-
lume de impressoes, com medi¢oes em tempo real que ajudam
areduzir a pegada de carbono sem comprometer os objectivos
de negdcio. Ainda assim, existem trade-offs entre eficacia e
footprint: formatos mais impactantes, como video ou rich me-
dia, consomem mais energia, enquanto formatos mais simples
podem gerar menos engagement.

O desafio passa por equilibrar performance e sustentabi-
lidade, promovendo campanhas eficientes e responsaveis e
envolvendo os clientes na decisdo consciente sobre o impacto
ambiental da sua comunicagao.

O conceito de “beyond media” tem ganhado relevancia. Es-
tdo a materializar essa visao em campanhas que transcen-
dem formatos tradicionais? Como e com que objectivo?

O conceito de “beyond media” ¢ uma base estratégica da
WPP Media, assente na ideia de que as marcas sd se tornam
relevantes quando vdo além dos produtos e formatos publi-
citdrios tradicionais. Isso concretiza-se através do Branded
Content, com histdrias auténticas, entretenimento e contet-
dos de valor, como documentarios, podcasts, séries de video,
artigos de fundo ou integragdes em grandes eventos; e das
activagdes de marca, que trazem essas narrativas ao mundo
fisico ou digital, em experiéncias tangiveis, eventos exclusi-
vos ou dinamicas digitais.

A estratégia foca-se também no marketing de reverberagao,
privilegiando a conversa que o contetido gera e fortalecendo
comunidades, colocando o consumidor no centro da visibili-
dade da marca. O objectivo é criar ligagdes emocionais dura-
douras, transformando clientes em verdadeiros “brand lovers”
e garantindo relevancia cultural num mercado saturado.

Entre IA generativa, pesquisa nas redes sociais, contetidos
imersivos ou dados proprios, qual sera a for¢a mais trans-
formadora para o marketing digital no futuro préoximo?
Acredita-se que a transformag¢ao mais significativa no mar-
keting digital vira da convergéncia entre dados préprios (Ist
party data) e inteligéncia artificial.

A TA generativa, quando alimentada por dados de qualida-
de, permite criar modelos preditivos robustos que potenciam
todas as vertentes do marketing: criatividade, personalizagdo
em escala, medigdo, atribui¢do e optimizag¢do da compra de
media. Os dados préprios tornam-se o activo estratégico mais
valioso, quando conectados e activados de forma segura e in-
teroperavel, potenciando a experiéncia que cada marca oferece
aos consumidores em todos os pontos de contacto, desde a co-
munica¢do de marca até as transacgdes. M





