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LEADING TECH RADAR

88% DOS CONSUMIDORES

consideram a confianca numa marca
importante ou decisiva na compra.

Fonte: Brand Trust - Edelman Trust Barometer 2025

APENAS 12% DAS EMPRESAS

conseguiram simultaneamente aumentar
receitas e reduzir custos através de IA.

Fonte:: PwC - Global CEO Survey 2026

Os anuncios criados com IA obtém, em média,
resultados inferiores aos restantes. Além disso,

97% DOS CONSUMIDORES

receiam publicidade falsa ou enganadora criada
artificialmente.

Fonte: Kantar - Media Reactions 2025

000000000000000000000



ASUS Zenbook DUO

Let’'s DUO it

O teu cinema
e estudio 3K

Dois ecras OLED de 14
polegadas com resolugao 3K
e 144Hz, 1000 nits de brilho,

paineis tateis antirreflexo
e som envolvente

DUO portatil, construido
para ser resistente
Chassis, dobradica e suporte
ultraleves em Ceraluminum™,

e ecra OLED garantem
a durabilidade do DUO

& Copilot+PC

Vocé em outro nivel. Agora com I|A.

em atualizagoes gratuitas.
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Elevado desempenho,
bateria para o dia todo

Processador Intel® Core™ Ultra Série X9
com graficos de nivel dedicado.
Velocidade extrema para multitarefas,
renderizagao 3D, gaming, e 18+ horas
de bateria em modo 2 ecras




O VERDADEIRO DESAFIO

consiste em inovar a partir da
identidade, e ndo a custa dela.

Joao Teixeira, Diretor Comercial & Marketing, Fundacao Eugénio de Almeida

MARCAS COM ALMA

nao sao apenas relevantes - sao
necessarias no contexto atual.

Ana Muche, Consumer Healthcare Product Manager, Recordati

LIDERAR COM PROPOSITO

¢ um imperativo de gestao que gera
valor e reflete-se na solidez da nossa
performance.

Gongalo Nascimento, Country Coordinator, LOréal Groupe em Portugal
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Boosting Business Innovation ~Matrix

Visao a 360°
Mobilidades
100% Modular e Customizavel

Integracdo com todos os Sistemas

Com o AQUAmatrix®, dezenas'-“"e entidade

ja transformam tecnologia em eficiéncia, r
e clientes mais satlsfeltos
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Performance com Proposito

A tecnologia ameaca ou prolonga
avida das marcas?

p Leonor Wicke

s empresas que atra-
vessaram um século de
transformagdes, guer-
ras, crises, revolugdes
tecnolégicas e mudan-
cas sociais, partilham um trago essen-
cial: uma alma que evolui sem perder o
sentido. Mas num mundo que muda a
cada 100 dias - por vezes a cada 100
horas - como se reinventam as marcas
com mais de 100 anos?
Atecnologia esta a mudar o conceito de
empresas duradouras. A longevidade é,
afinal, uma forma de inteligéncia, agora

«A inovacao deve
ampliar o espirito
da marca, nao
substitui-lo.
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exacerbada pela tecnologia que per-
meia o dia a dia das organizagdes. Mas,
para criar um legado a bordo da corrida
tecnoldgica, € preciso evitar que esta
nos faga rasteiras.

Um estudo publicado em 2025 avan-
¢a que inovagéo e nostalgia funcionam
melhor em conjunto. As marcas longe-
vas revitalizam-se quando combinam
a exploragdo de novas oportunidades
com a preservagao dos elementos que
sustentam a sua autenticidade. A ino-
vagao contribui sobretudo para a reno-
vagdo dos produtos e dos modelos de
negdcio, enquanto a nostalgia preserva
os simbolos, as histérias e as referén-
cias emocionais que sustentam a iden-
tidade da marca.

Desta forma, os resultados sugerem
que se deve apostar numa transfor-
magao orientada pela cultura e apoia-
da pela tecnologia. Ou seja, a inovagéo

deve ampliar o espirito da marca, ndo
substitui-lo.

A inovagcao tecnolégica nao deve
estar ao servico do lucro

Também nao é novidade que o suces-
so financeiro e tecnolégico nem sempre
sd0 0 mais importante - principalmen-
te aos olhos dos consumidores. Esta
investigagdo analisa a reagdo dos con-
sumidores a produtos desenhados com
e sem recurso a inteligéncia artificial. O
resultado mais interessante é que a utili-
zagao de A ndo teve, por si s6, um efeito
uniforme na qualidade percecionada ou
na intengdo de compra.

Num segundo estudo analisado na mes-
ma publicagdo, a resposta a mesma
pergunta dependeu da motivagao atri-
buida & marca. Quando a tecnologia
surge ao servigo da paixao pelo produ-
to, pode aumentar a qualidade perce-
cionada e a disponibilidade para pagar
mais; quando parece servir apenas o
lucro, essa vantagem praticamente
desaparece. A utilizagdo de tecnologia
deve ser estratégica ndo sé do ponto de
vista financeiro, mas também de identi-
dade e valores.

Assim, a inovagao tecnoldgica nao boi-
cota necessariamente a longevidade
das marcas, mas também ndo é dotada
do toque de Midas. Ser uma marca lon-
geva na era digital implica inovar o sufi-
ciente para continuar relevante e pre-
servar o suficiente para permanecer
reconhecivel. E uma performance com
propdsito nasce precisamente deste
equilibrio.e
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Cristina Castanheira
Rodrigues

CEO, Capgemini Portugal

A Alianca que
nos Devolve
a0 Essencial

ivemos uma era de
aceleragdo tecnold-
gica sem preceden-
tes, e ha uma questéo
que nenhum indicador
consegue capturar: que heranga esta-
mos a construir para o futuro? A inteli-
géncia artificial deixou de ser uma pro-
messa para se tornar numa infraestrutura
do nosso quotidiano, presente nas deci-
sdes que se tomam e nos cenarios que
se antecipam. No entanto, quanto mais
estes sistemas ganham autonomia,
mais evidente se torna aquilo que ape-
nas a consciéncia humana pode ofere-
cer, nomeadamente o discernimento,
a empatia e o propdsito que nenhuma
maquina consegue replicar.
Prefiro, por isso, falar de alianca, e
nao apenas de parceria, entre a men-
te humana e a tecnologia. Uma parce-
ria pressupde interesses que se cru-
zam, enquanto uma alianga assenta
num destino que se partilha. A lideranga
aumentada que se desenha no horizon-
te com a adogao alargada das tecno-
logias de IA, ndo é sinénimo de delegar
as decisGes na maquina, mas significa
antes uma oportunidade de amplificar
a inteligéncia humana através de sis-
temas que nos libertam das atividades
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repetitivas e que nos dao a possibilidade
de regressarmos a nossa esséncia, res-
tituindo-nos o tempo necessario para
dedicarmos a reflexdo profunda, ao
pensamento critico e a criagao de valor
com significado.

Esta convicgdo encontra eco no mais
recente estudo do Capgemini Research
Institute, publicado em 2026, e intitulado
The multi-year Al advantage, que inquiriu
mais de mil e quinhentos lideres empre-
sariais, em quinze paises. Mais de meta-
de das organizagdes encara a IA como
um recurso estratégico de longo prazo,
com horizontes de investimento supe-
riores a cinco anos, e prevé afetar-lhe em
meédia 5% do seu orgamento anual em
2026 (3% em 2025). Curiosamente, uma
das principais conclusdes do estudo,
ndo &, porém, de ambito financeiro, mas,
sim, humano. O estudo identifica aquilo a
que denomina de Human-Al Chemistry,
a capacidade de desenhar sistemas em
que os seres humanos mantém o con-
trolo das decisdes criticas, como con-
digdo sine qua non para extrair valor da
tecnologia, e revela que 66% das orga-
nizagdes que cultivam esta colaboragéo
apresentam melhorias mensuraveis na
produtividade e na qualidade das deci-
sbes. A tecnologia escala, mas o valor

«A confianca
constroi-se com
governacao
responsavel,

com supervisao
humana e com
aquilo que
denominamos de
legal by design.»



nasce da confianga entre quem decide e
o sistema que o assiste/apoia.

Transformar a Regulacio Inteligen-
te numa Vantagem Competitiva

No entanto, sabemos que, em rigor, a IA
néo é neutra. Nasce de dados que refle-
temomundotalcomoele é,comos seus
multiplos vieses, assimetrias e relagdes
de poder.Ignora-lo seriaingenuidade, tal
como demoniza-lo seria abdicar da pos-
sibilidade de moldar a tecnologia. Reco-
nheco que a Europa é frequentemente
acusada, sobretudo quando compara-
da com os EUA, de regular em exces-
so e de asfixiar a inovagéo, e essa criti-
ca deve ser tida em consideragdo. Mas
o desafio que o Regulamento Europeu
sobre Inteligéncia Artificial nos coloca
ndo é o de escolher entre regular e ino-
var, é o de transformar a regulagéo inte-
ligente numa vantagem competitiva.

O estudo What Matters to Today’s Con-
sumer 2026, do Capgemini Research
Institute, baseado num inquérito a 12 mil
consumidores de 12 paises, é esclarece-
dor a este propodsito: 76% defendem a
existéncia de regras claras sobre as cir-
cunstancias em que um assistente de IA
pode agir em seu nome, enquanto 71%
manifestam preocupagéo quanto a uti-

lizagdo dos seus dados. Por outro lado,
a mensagem dos mercados € inequivo-
ca: sem transparéncia ndo ha adogao, e
sem adogao ndo ha retorno. A confian-
ga constroi-se com governagao respon-
savel, com supervisdo humana e com
aquilo que denominamos de legal by
design - aiincorporacao da conformida-
de juridica e da ética desde o momento
da concegao dos sistemas, integrando a
IA na estratégia e ndo apenas na tecno-
logia. Na Capgemini, acreditamos que
todas as tecnologias podem gerar pro-
gresso para todos se forem, antes de
mais, concebidas por e para as pessoas.
A progressiva incorporagao da Physi-
cal Al - a nova geragao de sistemas que
abandona o ecra para habitar o mun-
do tangivel, dos robés humanoides aos
agentes autonomos que partilhardo
CONNOSCO O espago comum - torna esta
exigéncia ainda mais premente. Quan-
do a inteligéncia artificial ganha corpo e
presenga, a fronteira entre assistir e agir
esbate-se, e a questdo da consciéncia
deixa de ser um exercicio filoséfico para
se tornar um imperativo de concegéo.

A ligdo das marcas centenarias perma-
nece atual: sobreviveram a guerras, cri-
ses e revolugdes tecnoldgicas porque
souberam mudar sem se trair. A sua lon-

gevidade nasce da capacidade de fazer
evoluir processos, ferramentas e mode-
los de negodcio, preservando valores,
histdria e identidade.

Num mundo acelerado,asempresas cen-
tenarias mostram-nos que a verdadeira
vantagem competitiva ndo reside apenas
na velocidade, mas na consisténcia com
proposito, e que a tecnologia deve ampli-
ficar a sua esséncia, nunca dilui-la.
Performance e propodsito sdo indisso-
ciaveis; ndo ha perenidade sem viabi-
lidade econdmica, nem crescimento
sustentavel sem consciéncia. Construir
um futuro mais inclusivo e regenerar o
planeta exigira liderangas renovadas,
menos centradas no poder e mais no
servigo, na colaboragao e na capacida-
de de mobilizar a energia humana.

O meu desejo é simples de enunciar, mas
exigente de cumprir: que as geragdes
futuras, ao recordarem este momento
em que mente, maquina e significado se
encontraram, reconhegam que soube-
mos escolher; que fizemos da tecnologia
uma aliada da humanidade, e ndo o con-
trario; que soubemos crescer com alma
e competir com consciéncia. Porque o
futuro ndo se prevé: constroi-se. E cons-
troi-se hoje, com a lucidez de quem sabe
que o amanhd comega agora. o
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Joao Teixeira

Diretor Comercial & Marketing,
Fundacéo Eugénio de Al

A ldentidade
como Estrategia

Evoluir, inovar e criar valor
sem perder a origem

um mundo em que a
mudanga se mede em
dias e a tecnologia redefi-
ne continuamente os mer-
cados e necessidades, as
empresas que permanecem relevantes
nao sdo apenas as que melhor se adap-
tam. S&0 as que conseguem evoluir sem
deixar de ser quem séo.
As organizagbes que atravessam gera-
¢Oes sabem que a longevidade nao
resulta da resisténcia a mudanga, mas
da capacidade de a interpretar a luz de
uma identidade solida. A origem, a his-
toria, a tradigéo, os valores € a ligagao a
um territério ndo constituem um peso
do passado. S3o ativos estratégicos que
devem ser preservados, valorizados e
projetados no futuro.
Num mercado cada vez mais global,
onde os produtos, os discursos e até as
experiéncias tendem a aproximar-se, a
autenticidade e identidade tornam-se
poderosas fonte de diferenciagéo. A ino-
vagao pode ser replicada, mas umaiden-
tidade construida ao longo do tempo difi-
cilmente se copia. E essa coeréncia entre
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o que uma marca foi e o que pretende ser
que gera reputagado e valor.

Nao se trata de escolher entre rentabi-
lidade e valores, mas de compreender
que a sustentabilidade de uma organi-
zagao depende da capacidade de criar
valor econémico sem perder o sentido
da sua missao.

A Adega Cartuxa representa bem este
equilibrio. Tem sabido reinventar-se, tor-
nar-se mais dindmica, acompanhar a
evolugao do mercado e chegar a novos
consumidores, mantendo a identidade
como pilar estratégico. A ligagdo a Evo-
ra e ao Alentejo, a valorizagdo da origem,
a qualidade, o saber acumulado e o pro-
posito da Fundagao Eugénio de Almeida
continuam a dar sentido e singularidade
a marca. Neste percurso, tradigdo e ino-
vagao nao sdo forgas opostas. A tradi-
géo oferece consisténcia, credibilidade
e significado. A inovagdo permite reno-
var linguagens, criar novas experiéncias
e estabelecer relagées com diferentes
geracoes. O verdadeiro desafio consiste
em inovar a partir da identidade, e ndo a
custa dela.

«O verdadeiro
desafio consiste em
inovar a partir da
identidade, e nao a
custa dela.»

A «atual» inteligéncia artificial, como
outros fatores de aceleragéo de mudan-
ca no passado, devera ser entendida
como uma ferramenta ao servigo des-
te principio. Pode melhorar processos,
aprofundar o conhecimento dos con-
sumidores e ampliar a capacidade de
comunicagao, mas nao substitui cultura,
memoaria ou propodsito. A tecnologia cria
possibilidades, mas sera a identidade a
determinar como lhes damos sentido. O
futuro néo se constroi esquecendo a ori-
gem, mas potenciando tudo o que nos
torna unicos. e
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Inovar Nao é Substituir:
é Fazer Durar

urante décadas, a inova-
cao tecnoldgica foi asso-
ciada a novidade, a velo-
cidade e a substituicao.
O produto mais recen-
te tornava o anterior obsoleto, mesmo
quando este continuava funcional. Num
mercado pressionado pela escassez de
recursos, pela regulagdo e por consu-
midores mais atentos ao valor das suas
escolhas, essa légica comega a mudar.
A préxima fronteira da tecnologia nao
esta apenas em criar novos equipamen-
tos. Esta também em prolongar a vida
dos que ja existem, diagnosticar melhor,
reparar com confianga, recuperar valor e
devolver produtos ao mercado em con-
digdes fiaveis. E uma inovagdo menos
visivel, mas com impacto direto no cus-
to para o consumidor, na utilizagdo de
matérias-primas e na produgéo de resi-
duos eletrénicos.

Os dados ajudam a desmontar a ideia
de que um smartphone se torna irrele-
vante ao fim de dois ou trés anos. Uma
andlise da iServices a quase 370 mil
reparagoes realizadas em cinco merca-
dos europeus mostrou que os modelos
mais intervencionados tém, em média,
cerca de seis anos. O consumidor ja
esta, na pratica, a prolongar o ciclo de
vida da tecnologia, desde que encontre
solugdes tecnicamente crediveis e eco-
nomicamente proporcionais.
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«A proxima
fronteira da
tecnologia esta
também em
prolongar a vida
dos equipamentos
que ja existem,
diagnosticar
melhor, reparar
com confianca,
recuperar valor e
devolver produtos
ao mercado em
condicoes fiaveis.»

E também aqui que a inteligéncia artifi-
cial pode ter uma fungéo concreta. Em
vez de servir apenas para acelerar ven-
das ou automatizar contactos, pode
reduzir aincerteza na avaliagao de equi-
pamentos usados. Na iServices, uma
solugao de retoma realiza 56 testes ao

smartphone antes de apresentar uma
estimativa inicial, posteriormente con-
firmada por um técnico. A tecnologia
acrescenta rapidez e consisténcia; o
conhecimento humano mantém a deci-
sdo responsavel.

Esta combinagdo entre dados, automa-
cdo e avaliagdo técnica mostra que a
alianga entre pessoas e tecnologia nao
elimina o julgamento humano. Torna-o
mais informado. Permite ainda transfor-
mar equipamentos parados em casa em
ativos com valor, encaminhando-os para
retoma, reparagdo, recondicionamento
ou tratamento adequado.

A circularidade tecnoldgica ndo é con-
traria ao crescimento. E uma forma dife-
rente de criar valor, baseada em servi-
cos, competéncias técnicas, confianga
e melhor utilizagédo dos recursos ja colo-
cados no mercado. Obriga, porém, as
empresas a rever as métricas com que
avaliam a sua performance. Nao bas-
ta contar unidades vendidas. Importa
medir quantos anos de utilizagao foram
acrescentados, quantos equipamentos
regressaram ao circuito e quanto des-
perdicio foi evitado.

O futuro sera inevitavelmente mais tec-
noldgico. A questdo decisiva é se sera
também mais inteligente na forma como
utiliza aquilo que ja produziu. @

Em parceria comiServices
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Ana Muche

Consumer Healthcare Product
Manager, Recordati

A Fra das Marcas
com Alma

: m 2027, o setor de Con-
5 sumer Health em Portugal
— enfrenta um ponto de vira-
gem. O consumidor esta
mais informado, mais exi-
gente e mais emocionalmente ligado as
suas escolhas de bem estar. A farmacia
continua a ser o espago de confianga,
mas o que realmente diferencia as mar-
cas ¢ a sua capacidade de criar signi-
ficado. E aqui que surge o conceito de
Marcas com Alma — uma ideia ja explo-
rada em setores como moda ou lifestyle,
mas ainda pouco aplicada ao universo
da saude.

Exemplos como Patagonia, Ben & Jer-
ry’s ou Veja mostram como uma mar-
ca pode transformar propodsito em
impacto real: defendem causas, criam
comunidade, inspiram confianga. Séo
marcas que n3o comunicam apenas
valores, vivem nos todos os dias, jun-
to do consumidor e das comunidades
onde se inserem.

No setor da saude, uma marca com
alma nao é apenas aquela que comu-
nica bem. E a que cuida, acompanha
e respeita. E a que entende que, por
detras de cada compra, existe uma pes-
soa que procura equilibrio, prevengao,
rotina, conforto. E que cada interagao,
no digital ou na farmacia, € uma expe-
riéncia que pode reforgar ou quebrar
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uma relagéo de confianga. «Num mercado

No ponto de venda, esta alma traduz-se

em proximidade: marcas que apoiam Cada Vez mals

o farmacéutico, que oferecem forma-

¢40, que criam rituais de bem estar, que Comp etlthO,

tornam a recomendagdo mais segura
e mais natural. No digital, traduz-se em dS Inarcas com

conteudos diferenciados, personaliza-

dos e uteis, que acompanham o consu- alma Sao das que
midor na sua rotina. Na inovagao, tra- COHSEguem

duz-se em produtos que respondem a

necessidades reais, ndo a tendéncias equ111brar

passageiras.

Num mercado cada vez mais competi- tecnOlOgla e

tivo, onde a inovagao acelera e o consu- .
midor exige mais, as marcas com alma humanldade.»
séo as que conseguem equilibrar tecno-
logia e humanidade. Sao as que enten-
dem que o bem estar ndo é umatendén-
cia, mas uma necessidade. E que cada
interagdo, seja um conteudo digital, uma
ativagéo na farmécia ou uma simples
embalagem, pode reforgar uma relagéo
de confianga.

As marcas que conseguirem unir cién-
cia, propodsito e emogao serdo as que
vao liderar. Marcas com Alma nao sao
apenas relevantes - sdo necessarias no
contexto atual. E, no universo da sau-
de, serdo as que verdadeiramente per-
manecem. Sem Alma, uma marca exis-
te. Com Alma, uma marca significa - e
ganha profundidade de verdade. o
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A 4
Goncalo Nascimento

Country Coordinator, L'Oréal
Groupe Portugal

A Inteligéncia da
Longevidade

Liderar com alma num
mundo em aceleracao

ntecipar o futuro exige,

além de visao estra-

tégica, responsabilida-

de com o ecossistema

onde operamos. Num
contexto volatil, a lideranga duradoura
nao depende apenas de solidez econd-
mica, mas da capacidade de cuidar das
nossas equipas, gerar valor social parti-
Ihado e manter uma conduta ética rigo-
rosa. Com mais de 60 anos de raizes
profundas em Portugal, combinamos no
L'Oréal Groupe a vanguarda cientifica
global com a proximidade diaria a quem
servimos, investindo continuamente no
talento nacional e no progresso do pais.
Essa proximidade materializa-se na nos-
sa aposta continua em Beauty Tech e na
aceleracao digital. Muito além da eficacia
de processos, a Inteligéncia Artificial e
as plataformas conversacionais ganham
sentido quando estao ao servigo da per-

sonalizagéo e da conexao emocional. Ao
colocarmos a inovagdo tecnoldgica no
centro da experiéncia individual, respon-
demos com precisdo as necessidades
de cada pessoa, transformando a beleza
numa relagao diaria de bem-estar, proxi-
midade e confianga com o consumidor
portugués.

Em simultdneo, o desempenho eco-
noémico é indissociavel da responsabi-
lidade coletiva. Através do programa
global L'Oréal for the Future e de inicia-
tivas como o projeto ‘Reciclar em Bele-
za’, desenvolvido em parceria com a
Sociedade Ponto Verde, incentivamos
a participagdo dos consumidores de
cosmeética na economia circular. A inte-
gridade nao é negociavel, pois repre-
senta a espinha dorsal de qualquer
organizagao que pretenda manter a sua
licenga social para operar.

Esta visdo ganha expressdo maxima na

«A integridade ndo é negociavel, pois
representa a espinha dorsal de qualquer
organizacdo que pretenda manter a sua
licenca social para operar.»
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ciéncia, o verdadeiro motor do nosso
negocio. O programa Medalhas de Hon-
ra LOréal Portugal para as Mulheres na
Ciéncia distinguiu recentemente quatro
investigadoras portuguesas com projetos
degranderelevancianas areas da oncolo-
gia, doengas autoimunes, transigéo ener-
gética e sustentabilidade ambiental. Este
reconhecimento comprova como o nos-
S0 proposito se traduz em apoio concreto
aquem cria conhecimento de ponta.

Ao acelerarmos a convergéncia entre
Beauty Tech, biotecnologia, longevidade
e Ciéncias Verdes, viabilizamos solugées
que fixam talento qualificado e reforgcam
a competitividade de Portugal.

Liderar com propdsito € um imperati-
vo de gestdo que gera valor e reflete-
-se na solidez da nossa performance.
A confirmagéo de um forte momento
no fecho do 1° semestre para o LOréal
Groupe, com um crescimento compa-
ravel de +6,8% e margens operacionais
histéricas, comprova que aliar expan-
sdo econdmica a responsabilidade é o
caminho. Ao unirmos ciéncia, tecnolo-
gia, sustentabilidade e impacto socioe-
conomico, reafirmamos o compromis-
so de criar a beleza que faz avangar o
mundo e que constréi um legado posi-
tivo para Portugal. o
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O nosso objetivo é ser a empresa para todas as geragdes.

O programa L'Oréal For All Generations promove o intercémbio intergeracional e pretende que os
colaboradores de todas as idades alcancem a realizagéo profissional em todas as fases da sua carreira.

'O - EA ‘ CRIAMOS A BELEZA

GROUPE QUE FAZ AVANCAR O MUNDO
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Bruno Castro

Fundador & CEO, VisionWare,
especialista em Ciberseguranca
e Analise Forense

Performance
com Proposito

Quando a tecnologia
fortalece a alma das marcas

um contexto em que as
tendéncias nascem e
desaparecem ao ritmo
de um algoritmo, algu-
mas marcas continuam
a crescer e a liderar sem abdicar do
que as define. O seu verdadeiro ati-
vo ndo € apenas escala ou capacida-
de financeira, mas algo mais dificil de
replicar: a identidade construida ao
longo do tempo.
Sobreviver mais de um século significa
atravessar crises econdémicas, guerras
e mudangas sociais profundas. Hoje,
estas organizagdes enfrentam uma
nova vaga de transformagéo, marca-
da pela Inteligéncia Artificial (IA), pela
automagdo e por um aumento estru-
tural do espectro de ciberameagas.
A questdo ja ndo é se a tecnologia vai
transformar os negodcios, mas como
fazé-lo sem comprometer o que lhes
da continuidade e sem fragilizar a sua
seguranga.
Na minha experiéncia, hd um padrao
claro: a inovagao sustentavel ndo nas-
ce da rutura com o passado, mas da
perseverancga e adaptagéo inteligente,
e é também aqui que a ciberseguran-
ca deixa de ser uma fungéo técnica e
passa a ser estratégica. Nao protege
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«A longevidade
nao resulta da
capacidade de
prever o futuro,
mas de preservar
principios
enquanto tudo
muda.»

apenas sistemas - protege confianga,
reputagao e continuidade.

Durante muito tempo, inovar foi sindni-
mo de romper com o existente. Hoje,
as empresas mais resilientes mostram
o contrario: inovar & cumprir melhor a
mesma promessa feita ao cliente. A
tecnologia muda, mas a confianga con-
tinua a ser profundamente humana e
depende cada vez mais da capacidade
de garantir que a transformagao digital
ndo introduz vulnerabilidades criticas.
A lA é um bom exemplo desta dualida-
de. Quando bem aplicada, auxilia em
decisbes, aumenta eficiéncia e liberta

pessoas para tarefas de maior valor.
Mas sem governagao, ciberseguranga
e gestao de risco, pode rapidamente
tornar-se um vetor de exposigao.
Também a medida que consumidores
recorrem a modelos de IA para pes-
quisar e comparar marcas, estas pas-
sam a ser interpretadas por sistemas
que influenciam decisdes. Isto obriga
as empresas a garantir que a sua iden-
tidade é corretamente representada
nesses ambientes digitais e que ndo
existem distorgdes, manipulagbes ou
exposicao indevida de dados sensiveis.
A reputagdo deixa, assim, de ser ape-
nas uma construgdo humana direta.
Passa também a ser mediada por siste-
mas inteligentes e isso exige uma nova
disciplina: comunicar bem para pes-
soas e, simultaneamente, garantir inte-
gridade num ecossistema algoritmico.
A principal ligdo das empresas cen-
tenarias mantém-se, no entanto, inal-
terada. A longevidade nado resulta da
capacidade de prever o futuro, mas
de preservar principios enquanto tudo
muda. O propdésito funciona como bus-
sola e a ciberseguranga, neste contex-
to, funciona como o sistema que garan-
te que essa bussola continua fiavel
mesmo sob pressdo constante. o
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Benedita Santos

Marketing Strategist & New
Business, WYperformance

E se 0 Segredo
Estiver em Saber

Contar?

emos um segredo para vos
contar. Ja sabem como é:
basta ouvir «segredo» para
ficarem a espera; descara-
do, mas eficaz. Foi dessa
curiosidade, basica e humana, que tira-
mos partido. O segredo é o HPV, o Virus
do Papiloma Humano, da Liga Portu-
guesa Contra o Cancro!!
HPV nao é tema que pare ninguém no
scroll, mas um segredo, esse, sim, que
ninguém ignora. Queremos os detalhes,
a histodria toda e dar opinido no grupo da
familia. Em performance, ser importante
nao chega, primeiro é preciso ser visto.
Assim nasceu O Segredo Mais Partilha-
do do Mundo: fomos até as pessoas, aos
sitios e a linguagem que reconheciam.
O publico-alvo eram jovens adultos
e mulheres até aos 45 anos, e ndo se
interrompe scroll-reflexo com a lingua-
gem errada. Aprendemos os codigos e
o tom certo: sem isso, o segredo morre
a meio. Resultado: 86% acima do obje-
tivo de cliques, antes do fim da campa-
nha, com CPC (Cost per Click) de O,11€.
Essa logica, perceber primeiro quem
nos ouve, levou-nos até a Make-A-Wish,
onde ja ndo bastava atengao, era preci-
so transforma-la em intengéo: mais do
que métricas, o objetivo era aproximar

«HPV nao € tema que pare ninguém
no scroll, mas um segredo, esse, sim,

ningueém ignora.»

portugueses de forma simples e sem
custo de ajudar a realizar desejos de
criangas e jovens gravemente doentes.
Na campanha de IRS de 2026, a noto-
riedade ficou 65,8% acima do obje-
tivo de impressbes e a consideragao
295,4% acima dos cliques. A meio, os
dados pediram mudanga, ajustamos
investimento: intengdes de consigna-
¢ao diarias: +44%, CPC -76%.

Na APAV (Associagéo Portuguesa de
Apoio a Vitima), o desafio cabia nos
segundos que alguém demora a deci-
dir a quem consignar o IRS; parece sim-
ples, mas ndo o é. S6 em campanhas
no Google, ultrapassamos 1,3 milhGes
de impressoes e 10 mil cliques, mas o
dado que mais nos interessou foi outro:
as mesmas ideias, contadas de formas
distintas, geram resultados diferentes.
Testamos rostos, mas também outras
abordagens: os dados servem para

descobrir quem quis colaborar.

Trés causas, trés histdrias, nunca trés
versbées da mesma férmula: é aqui que
entra a palavra que anda em todas as
reunides de marca: Propdsito. Ter uma
causa nao chega, comunica-la também
ndo; o que muda tudo é fazer alguém
parar e agir por ela. Sem isso, propdsi-
to é so boa intengdo com boa impren-
sa. A performance faz a ponte: causa
em atengao, atengdo em agao, agado em
resultado. Voltamos sempre ao mesmo
sitio: quem encontrar, 0 que queremos
que faga, onde e como. Chamem-lhe
performance com propédsito. Medimos
tudo, todos os dias, impressoes, cliques,
trafego, conversbées, mas o que nos
move é aquilo em que esses numeros se
tornam: mais pessoas informadas, dese-
jos realizados, apoio a quem precisa.
Dentro de portas, chamamos a isto o
nosso trabalho. e

1Campanha "O Segredo Mais Partilhado do Mundo" foi uma parceria das duas agéncias do WYgroup, NERVO e WYperformance.
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