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A OpenAl prepara-se para
introduzir publicidade no
ChatGPT ja a partir de 2026

Numa estratégia destinada a reforcar as receitas da
empresa e financiar os elevados custos associados ao

desenvolvimento da inteligéncia artificial generativa.
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Cabo Verde recebe: o primeiro
evento em Africa da Web Summlt
em 2026
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Tubaroes Azuis rumo ao
Mundial 2026 com um hino de
incentivo

A Federacdao Cabo-Verdiana de Futebol lancou a
17 de abril de 2026, a musica oficial dos Tubar&es
Azuis para o Campeonato do Mundo de 2026.
O tema, intitulado “N6s Ora Dja Txiga”, esta
disponivel nas principais plataformas digitais e no
YouTube, assinalando um momento histérico para
o futebol cabo-verdiano

Marketing em periodo eleitoral:
boas praticas para marcas

- Os periodos eleitorais representam momentos de

Cabo Verde vai receber, em dezembro de 2026, o d a € !
. . . - atengOes concentram-se no debate publico, as emocdes

primeiro evento da marca Web Summit realizado no . . RSO

~ intensificam-se e qualquer mensagem institucional ou

- comercial pode ser interpretada de diferentes formas.
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elevada sensibilidade social, politica e mediatica. As
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Comunicar em tempos eleitorais: responsabilidade, estratégia e impacto

Concluido mais um ciclo eleitoral em Cabo Verde, permanece uma reflexdo que ultrapassa os resultados das
urnas: o papel da comunicagdo na constru¢do do debate publico, na mobilizag¢do dos cidaddos e na forma como a
sociedade interpreta a politica, a democracia e o futuro do Pais.

As eleicoes legislativas de 2026 voltaram a demonstrar que comunicar é muito mais do que transmitir mensagens.
E influenciar percecoes, disputar narrativas, criar proximidade e, sobretudo, assumir responsabilidade perante uma
sociedade cada vez mais exposta a velocidade da informacao e a pressao constante das redes sociais.

Durante a campanha, assistimos a uma presenga intensa da comunicagao politica em multiplas plataformas, com
estratégias cada vez mais sofisticadas de segmentacdo, producao de contetidos digitais, marketing de proximidade
e gestdo de imagem. A disputa pela atencdo do eleitor tornou-se permanente, num ambiente em que a rapidez
muitas vezes compete com o rigor e a emocdo tende a sobrepor-se a reflexao.

Mas terminado o periodo eleitoral, importa questionar: que licdes ficam para os profissionais da comunicacao, para
as agéncias, para os 6rgaos de comunicacao social, para as marcas e para as instituicdes? Afinal, este ano (15 de
novembro), voltaremos as urnas, desta vez para escolher um novo Presidente da Republica.

Os periodos eleitorais sdo, inevitavelmente, momentos de teste a maturidade comunicacional de um pais. Testa-se a
capacidade de informar com equilibrio, de comunicar com ética e de preservar o espago publico da desinformacao,
da manipulacdo e da radicalizagdo do discurso.

Também as marcas comerciais enfrentam desafios particulares nestes contextos. Entre o posicionamento e a
neutralidade, entre o siléncio e a intervencao, cada decisdo comunica valores, visdo institucional e sensibilidade
social. Hoje, as organizagOes sabem que ja ndo comunicam apenas produtos ou servicos — comunicam identidade,
responsabilidade e posicionamento perante a sociedade.

Num pais pequeno como Cabo Verde, onde a politica ocupa naturalmente um espaco relevante na vida social e
medidtica, os impactos da comunicacdo tornam-se ainda mais visiveis. Por isso, talvez o maior desafio ndo seja
apenas comunicar de forma eficaz, mas comunicar de forma consciente.
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A linha ténue entre comunicacdo politica e publicidade:
desafios para marcas e profissionais

Num contexto de elei¢Oes legislativas, a comunicacdo politica
ocupa todos os espagos: slogans, jingles, cores, narrativas
e presenca constante nos meios digitais e tradicionais. Esta
intensidade levanta uma questdo crucial para o setor da
publicidade: onde termina a propaganda politica e onde comeca
a comunicacdo comercial legitima?

A fronteira é delicada, porque as técnicas utilizadas por partidos
e candidatos - storytelling, branding visual, apelos emocionais
sdao muitas vezes semelhantes as estratégias das marcas. Essa
proximidade pode gerar confusdo no ptblico, que passa a
questionar a autenticidade das mensagens comerciais. Quando
a publicidade se confunde com politica, corre-se o risco de
erosao da confianca.

Exemplos recentes demonstram como este desafio se manifesta
| em diferentes geografias. Em Cabo Verde, campanhas
institucionais e comerciais tém mostrado capacidade de
mobilizar orgulho coletivo sem se confundir com propaganda
partidaria.

A Alou, patrocinadora oficial dos Tubardes Azuis, associou a sua comunicagao ao futebol, promovendo campanhas
de proximidade digital e celebracdes publicas que consolidam a marca como parceira da vida emocional e
tecnologica dos cabo-verdianos. A Zany Confeccoes lancou a colecao “Orgulho que se veste”, inspirada no panu di
terra, para vestir a selecdo nacional no Mundial, transformando um simbolo cultural em indumentéria desportiva
e projetando a caboverdianidade nos palcos internacionais.

A Selecdo Nacional de Futebol apresentou o hino oficial para o Mundial, reforcando a musica como narrativa
de unido e pertenca. Ja a TRIN, com a sua campanha “Refrigerante da familia”, reforcou a caboverdianidade e
0 espirito comunitario, mostrando que a publicidade também se constréi no quotidiano e nos afetos partilhados.

No plano internacional, operadoras de telecomunicacdes em Africa reforcaram mensagens de inclusio digital
e cidadania durante periodos eleitorais, evitando cores ou simbolos partidarios. Na Europa, marcas culturais
ajustaram calendérios de ativacdes para ndo competir com comicios e debates. Nos Estados Unidos da América,
plataformas digitais como Facebook e Google implementaram politicas especificas para distinguir andncios
politicos de antincios comerciais, reforcando transparéncia e confianca.

Estes casos, locais e globais, ilustram que a linha ténue entre comunicacado politica e publicidade é um desafio
transversal, que exige vigilancia constante e capacidade de adaptagao.

Para os profissionais e marcas, os desafios sdo claros: manter neutralidade e ética, evitando qualquer posicionamento
que possa ser interpretado como partidario; gerir o ruido comunicacional, garantindo que campanhas comerciais
ndo sejam abafadas pelo excesso de mensagens politicas; reforcar a autenticidade, sustentando valores préprios da
marca e evitando oportunismo; e compreender que publicidade e comunicacao politica tém enquadramentos legais
distintos, o que exige atencdo redobrada.

Mais do que nunca, cabe as marcas e aos profissionais proteger a fronteira entre influéncia legitima e manipulagao.
Este é também um momento de oportunidade: ao apostar em transparéncia, criatividade e inovacao, a publicidade
pode reafirmar o seu papel como motor de confianca e desenvolvimento.

O Prémio Nacional de Publicidade tem precisamente essa missdo: valorizar a criatividade e legitimar praticas que
elevam o setor. Num tempo em que a politica disputa atencdo, é essencial que a publicidade se mantenha como
espaco de autenticidade e impacto positivo, capaz de inspirar confianga e contribuir para uma comunicagdo mais
clara e responsavel.

Ao reconhecer e premiar campanhas que se distinguem pela ética, inovacdo e impacto, o Prémio reforca a
importancia de proteger a credibilidade da publicidade e de afirmar o seu papel como pilar da comunicacdo
institucional e social em Cabo Verde.
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Zany associa marca a Selecao Nacional de Futebol

A Zany Confecoes reforcou a sua presenca no
marketing desportivo nacional através de uma parceria
com a Federacdo Cabo-Verdiana de Futebol (FCF),
associando a marca, em dezembro de 2025, a imagem
dos Tubarbes Azuis. O projeto une moda, desporto e
cultura, aproveitando a visibilidade da selecdo nacional
de futebol para aumentar o reconhecimento da marca

dentro e fora do Pais.

Apresencados Tubardes Azuis em provas internacionais,
como a Taca das Nagdes Africanas (CAN) e a fase
de qualificacdo para a Copa do Mundo 2026, é vista
como uma oportunidade de projecdo para as empresas
nacionais ligadas a inddstria criativa, dai a colaboracao
entre a Zany Confecoes e a FCF, que passa pela inclusao
de elementos culturais nacionais no vestuario oficial e

casual das sele¢Ges de Cabo Verde.

As pecas produzidas pela empresa de moda incorporam
referéncias tradicionais cabo-verdianas — como o “panu
di terra” —, e serdo usadas em deslocacOes oficiais,
eventos institucionais e competicOes internacionais.
A parceria contempla também a producdo de pecas
destinadas a jogadores, equipas técnicas e comitivas

oficiais.

Nos ultimos anos, o marketing desportivo vem
ganhando maior expressio em Cabo Verde, com
empresas nacionais a apostarem em associagoes, atletas,
clubes e selecdes para aumentar a sua notoriedade
junto do publico. Neste contexto, a colaboragao entre a
Zany Confecdes e os Tubardes Azuis surge como uma
estratégia de posicionamento que alia a visibilidade

mediatica a valorizacdo da cultura cabo-verdiana.

Fonte: Federagdo Cabo-Verdiana de Futebol / Inforpress
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Tubaroes Azuis rumo ao Mundial 2026 com

incentivo

A Federagao Cabo-Verdiana de Futebol lancou a 17 de
abril de 2026, a musica oficial da Selecdo Nacional para
o Campeonato do Mundo de 2026. O tema, intitulado
Nos Ora Dja Txiga, estd disponivel nas principais
plataformas digitais e no YouTube, assinalando um
momento histérico para o futebol cabo-verdiano.

A cangdo surge como um simbolo do orgulho nacional
e celebra a presenca de Cabo Verde no maior palco
do futebol mundial. Com uma mensagem de unido e
esperanca, o tema pretende mobilizar os cabo-verdianos
dentro e fora do arquipélago, reforcando o sentimento
de pertenca e apoio aos Tubardes Azuis.

O refrao — “Luta, Tubaron Azul, mostra bu forsa
pa mundu interu” — transmite uma mensagem de
incentivo e confianga a Selecdo Nacional, apelando a
garra, resiliéncia e determinacao dos jogadores durante
a competicao.

Musicalmente, a obra destaca-se pela fusdo de varios
ritmos tradicionais e urbanos de Cabo Verde, desde o

NOS ORA DJA TXIGA
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um hino de

funand e talaia baixo até a mandinga e ao hip hop, numa
representacao da diversidade cultural das ilhas.

O projeto junta artistas de diferentes geragoes e ilhas,
nomeadamente Neyna, Neuza, Jenifer Solidade, Iduino
e Mark Delman. A participacdo conjunta reforca a
mensagem central da mdsica: “kond bola ta roda, nds
tudu é un s6”.

A ficha técnica conta com letra e composicao de Denise
Almeida, José Luis Barros (Zito), Mark Delman, Valdo
Pereira e Vandrea Monteiro. A producdo musical
esteve a cargo de Harmonia, enquanto o videoclipe foi
produzido pelo Resolvi Studio, com imagens cedidas
pela ACIL.

Poucas horas apés o lancamento, Nés Ora Dja Txiga
ja acumulava milhares de visualizag¢6es nas plataformas
digitais, demonstrando o entusiasmo dos cabo-verdianos
a medida que o Mundial 2026 se aproxima.
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Futebolista Dailon Livramento é rosto da Alou

Saldo Internacional
para Cabo Verde

A operadora modvel Alou lancou recentemente a
campanha “Chuta Saldo Internacional para Cabo
Verde”, associando a sua marca ao internacional
cabo-verdiano Dailon Livramento, avancado da Selecao
Nacional de Futebol. Vélida entre 6 de maio de 2026
e 8 de janeiro de 2027, a iniciativa promove 0 servico
de carregamento de saldo a partir do estrangeiro para

utilizadores no Pais.

A campanha utiliza a imagem do jogador como
embaixador da marca para reforgar a ligacdo emocional
com a didspora cabo-verdiana, num contexto em
que o futebol assume um papel central na identidade
nacional e na comunicagdo de marcas com o publico,
esperando aumentar o uso dos seus servicos de recarga
internacional e reforcar a sua presenca nas comunidades

emigradas.

Sob o lema “E fica mais perto de quem mais gostas”,
a campanha destaca a ideia de proximidade entre
emigrantes e familiares em Cabo Verde, reforcada pelo
conceito de que o saldo mével funciona como ponte de

ligacdo emocional e funcional.

A Alou aposta, assim, no marketing desportivo como
ferramenta de comunicacdo, associando o futebol
e a selecdo nacional a promoc¢do dos seus servicos
digitais, num mercado cada vez mais orientado para a

conectividade entre a didspora e o pais de origem.

Fonte: Alou.CV

Cabo Verde aposta na internacionalizacdao com estratégia

de marketing

O Governo de Cabo Verde revelou antes do fim da
ultima legislatura os contornos de uma estratégia
nacional de marketing pais desenhada para os proximos
cinco anos, com o objetivo de ampliar a presenca do
arquipélago nos circuitos internacionais de negocios,
turismo e diplomacia.

O plano, desenvolvido em parceria com organismos
internacionais e consultoras especializadas, assenta
em trés pilares fundamentais: identidade de marca
coesa, comunicacao digital intensificada e uma rede de
embaixadores institucionais e culturais.

A iniciativa surge num momento em que Cabo Verde
consolida os seus indicadores macroeconémicos,
reafirma a sua posicdo como um dos paises mais
estaveis do continente africano e procura diversificar as
fontes de crescimento econémico.
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A estratégia reconhece que a reputacdo de um pais §,
hoje, um ativo estratégico tdo relevante quanto os seus
recursos naturais ou a sua localizagdo geografica.

Uma marca para um arquipélago tinico

O documento estratégico aponta para a criacao de uma
identidade visual e narrativa unificada para Cabo Verde,
que traduza de forma auténtica a singularidade do pais:
a sua posicdo de cruzamento entre continentes, a riqueza
da cultura crioula, a exceléncia climatica e a estabilidade
democrética. A nova marca-pais devera substituir a
comunicacdo fragmentada que tem caracterizado a
promocao internacional do arquipélago, onde diferentes
entidades — do turismo ao investimento — operavam
com mensagens desconexas.

Diplomacia economica e atracao de investimento

Para além do turismo — motor histdrico da economia
cabo-verdiana —, a estratégia dedica especial atencdo a
captacao de investimento direto estrangeiro em setores
emergentes como as energias renovaveis, a economia
azul, as tecnologias de informacdo e a agro-industria.

Neste contexto, as embaixadas e consulados cabo-
verdianos serdao reforcados com recursos de promocao
econdmica, e esta prevista a criacdo de uma rede de
“adidos de investimento” em mercados prioritarios
como Portugal, Luxemburgo, Paises Baixos, Estados
Unidos e China.

A didspora cabo-verdiana — estimada em mais de
meio milhao de pessoas espalhadas pelo mundo — é
igualmente identificada como um vetor estratégico de
promogao e de atracdo de remessas e investimentos.

Cultura e criatividade como vetores de projecao

A estratégia reconhece que a cultura é um dos
ativos mais poderosos de Cabo Verde no plano
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internacional. O plano prevé, por isso, um programa
de apoio a internacionalizacdo de artistas e criadores
cabo-verdianos, bem como a participacdo mais ativa
do pais em feiras, festivais e eventos internacionais de
referéncia.

O setor do cinema, da gastronomia e do design sao
também identificados como areas com potencial
de projecdo internacional ainda subexplorado. Esta
prevista a criagdo de um fundo de apoio a produgdo
cultural com vocagdo exportadora e um programa de
residéncias artisticas que atraia talentos internacionais
para o arquipélago.

Desafios e ceticismo

Alguns especialistas alertam para o risco de a estratégia
se tornar num exercicio de imagem sem correspondéncia
em reformas estruturais. O Governo reconhece estes
desafios e garante que o plano de marketing esta
alinhado com um programa paralelo de modernizagao
administrativa e melhoria do ambiente de negocios.

A implementacdo serd acompanhada por um conjunto
de indicadores de desempenho e avaliada anualmente
por um painel independente de especialistas nacionais
e internacionais.

Um projeto de toda a sociedade

A dimensdo participativa da estratégia é um dos seus
pontos mais inovadores. O plano prevé a consulta e
o envolvimento ativo do setor privado, da sociedade
civil, das autarquias e da didspora na definicdo e
implementacdo das acgdes. Os municipios serao
chamados a desenvolver planos locais de promocao
alinhados com a narrativa nacional, valorizando as
especificidades de cada ilha sem perder a coeréncia do
todo.
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Cabo Verde recebe o primeiro evento em Africa da Web

Summit em 2026

Cabo Verde vai receber, em dezembro de 2026, o
primeiro evento da marca Web Summit realizado no
continente africano. O antncio foi feito pelo Governo
cabo-verdiano, que considera a iniciativa um marco na
estratégia de posicionamento do pais como plataforma
digital e tecnol6gica no Atlantico.

O evento, denominado “Web Summit Spotlight”, devera
reunir startups, investidores, empresas tecnologicas,
empreendedores e decisores politicos internacionais,
transformando Cabo Verde num ponto de encontro
para debates sobre inovacdo, transformacdo digital,
empreendedorismo e tecnologia.

A realizacdo do encontro em territério cabo-verdiano
é vista como um reconhecimento internacional do
percurso do pais na area da digitalizacao e da inovacao
tecnologica. O Governo acredita que a escolha reforca
a imagem de Cabo Verde enquanto ponte estratégica
entre Africa, Europa e Américas, com potencial para
atrair investimento e talento qualificado.

Citado numa nota oficial, o entdo Primeiro-Ministro,
Ulisses Correia e Silva, destacou que o evento representa
“um passo decisivo” na afirmagdo de Cabo Verde como
“nacao digital e hub de inovacao no Atlantico”. Ja Paddy
Cosgrave, fundador e CEO da organizacao, afirmou que
a expansao da marca para Africa através de Cabo Verde
reflecte a visdo digital e o posicionamento estratégico
do arquipélago.

Criado para promover ecossistemas emergentes de
inovacao, o formato “Web Summit Spotlight” pretende
ligar mercados em crescimento a investidores, empresas
globais e lideres tecnoldgicos internacionais. Mais do

sunmit

que uma conferéncia, o conceito funciona como uma
plataforma de visibilidade internacional para paises que
procuram afirmar-se na economia digital.

Para o sector da publicidade e comunicacdo, a realizacao
do evento podera representar novas oportunidades em
areas como marketing digital, branding, producdo de
conteddos, activacdo de marcas e cobertura tecnolégica.
Especialistas acreditam que a presenca de empresas
e startups internacionais poderd também estimular
parcerias locais e impulsionar a economia criativa cabo-
verdiana.

A organizacao do evento sera assegurada pela propria
marca Web Summit, em parceria com o Parque
Tecnolégico de Cabo Verde e varias instituicdes
publicas e privadas.

Fundada em 2009, a Web Summit é actualmente uma das
maiores plataformas mundiais de tecnologia e inovacao,
reunindo milhares de participantes de diferentes
paises em eventos dedicados ao empreendedorismo,
inteligéncia artificial, marketing, media e transformacao
digital.

Guerra no Médio Oriente pode cortar bilhoes a

publicidade global

A guerra no Oriente Médio, em particular o conflito
envolvendo o Irdo e a consequente crise energética no
Golfo, podera retirar até 100 mil milhdes de dolares ao
crescimento do mercado publicitario global entre 2026
e 2027. O alerta é da consultora internacional WARC,
especializada em dados e tendéncias de marketing e
publicidade.

Segundo um estudo divulgado pela WARC e publicado
pela revista Exame, o mercado global da publicidade
iniciou 2026 com um desempenho acima das
expectativas, prevendo-se um crescimento de 10,4%,
para cerca de 1,32 bilides de délares. Contudo, a escalada
da guerra no Irdo e os impactos no fornecimento mundial
de petroleo estdo a alterar drasticamente o cenario.
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A consultora estima que, s6 em 2026, a crise energética
possa eliminar quase 50 mil milhdes de doélares do
crescimento previsto do sector. Caso o conflito se
prolongue, as perdas poderdo atingir mais 44 mil
milhdes em 2027, aproximando o impacto total dos 100
mil milhdes de délares.

De acordo com James McDonald, director de dados,
inteligéncia e previsdes da WARC, “mesmo num cenario
controlado, um choque petrolifero desta dimensao
funciona como um imposto sobre os consumidores,
aumentando precos e reduzindo o poder de compra”.

O impacto ja comeca a sentir-se em varios sectores
economicos. Empresas de luxo, tecnologia e bens de

consumo relatam perdas devido a reducdo da procura
e ao aumento dos custos operacionais. Algumas marcas
internacionais ja comecaram a rever orcamentos de
comunicacdo e marketing, sobretudo em campanhas
ligadas ao consumo discricionario.

Especialistas consideram que o mercado publicitario
tende a ser um dos primeiros sectores a sofrer cortes em
periodos de incerteza econémica, uma vez que muitas
empresas reduzem investimentos em comunicagao para
compensar custos mais elevados de energia, transporte
e matérias-primas.

Criacdo de Sites | Web Design

Criamos sites que alinham |dentidade, tecnologia e estratégia para
fortalecer a presenca digital da sua marca.

We create websites that align identity, technology and strategy to
strengthen your brand's digital presence.

When Quality Matters
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ChatGPT e OpenAl esperam faturar ‘alguns bilhdes’ com

publicidade

A OpenAl prepara-se para introduzir publicidade no
ChatGPT ja a partir de 2026, numa estratégia destinada
a reforcar as receitas da empresa e financiar os elevados
custos associados ao desenvolvimento da inteligéncia
artificial generativa.

Segundo informacoes avancadas pelo Financial
Times, a tecnoldgica liderada por Sam Altman estima
arrecadar “alguns milhares de milhdes de doélares”
com publicidade ja no proximo ano, transformando a
versdo gratuita do chatbot numa nova plataforma de
monetizacao digital. A decisdo representa uma mudanca
significativa na estratégia da empresa.

Até recentemente, a OpenAl evitava integrar anincios
no ChatGPT por receio de afectar a credibilidade e a
neutralidade das respostas produzidas pela inteligéncia
artificial. A confianca dos utilizadores sempre foi
apontada como um dos principais activos da plataforma,
especialmente num contexto de crescente debate sobre
desinformacao e influéncia algoritmica.

Contudo, o rapido crescimento do numero de
utilizadores e a pressdo para financiar infra-estruturas
computacionais cada vez mais exigentes levaram a
empresa a reconsiderar a posicao. O desenvolvimento e
funcionamento dos modelos de IA requer investimentos
avultados em centros de dados, chips avancados e
consumo energético, tornando essencial a criacdo de
novas fontes de receita para além das assinaturas pagas.

A entrada da publicidade aproxima a OpenAl do
modelo ja utilizado por gigantes tecnologicos como
Google e Meta, que dominam o mercado global de
andncios digitais, o que leva os analistas a acreditar
que o ChatGPT poderd tornar-se um novo espaco

ChatGPT

estratégico para marcas e anunciantes, sobretudo devido
ao elevado nivel de interaccdo e tempo de permanéncia
dos utilizadores na plataforma.

Além da aposta na publicidade, a OpenAl encontra-se
também em negociacOes preliminares para uma nova
ronda de financiamento avaliada em cerca de 80 mil
milhdes de ddlares. O objectivo é consolidar a lideranga
da empresa num sector cada vez mais competitivo, onde
rivais como Anthropic, Microsoft e Google DeepMind
intensificam investimentos em inteligéncia artificial
generativa.

Especialistas do sector consideram que a introducao
de antincios em plataformas de IA poderd redefinir
o futuro da publicidade digital, criando formatos
mais personalizados, conversacionais e integrados
nas experiéncias dos utilizadores. Ainda ndo foram
divulgados detalhes sobre como os antincios aparecerao
no ChatGPT nem se havera diferencas entre as versoes
gratuita e paga do servico.

Copa do Mundo 2026: Tudo o que pode usar em pecas

publicitarias

A organizacdo da Copa do Mundo 2026 ja publicou
a versdo atualizada das directrizes de propriedade
intelectual da competicdo, estabelecendo regras
rigorosas para marcas, agéncias de publicidade, érgaos
de comunicacdo social e criadores de contetidos. O
documento deixa claro que o uso ndo autorizado de
elementos ligados ao Mundial poderaresultar em sangoes
imediatas, incluindo processos judiciais, retirada de
contetidos, bloqueio de campanhas publicitarias e até
cancelamento de bilhetes oficiais associados a infragoes
comerciais.

A edicdo de 2026 sera histérica: pela primeira vez, o
Mundial contard com 48 selec¢des, mais de 1.200
jogadores e 104 jogos disputados em 16 cidades-sede
distribuidas entre os United States, Canada e Mexico.
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Com a dimensdo global do evento, a FIFA pretende
reforcar a protecdo dos seus ativos comerciais e evitar
associacdes indevidas de marcas ao torneio.

Segundo as novas directrizes, ndo é permitido utilizar
elementos oficiais dacompeticdo em pecas promocionais,
campanhas digitais, embalagens, antincios ou materiais
graficos sem autorizacdo expressa da FIFA. A proibicdo
abrange ndo apenas cépias exatas, mas também versoes
adaptadas ou inspiradas nos elementos visuais oficiais.

Entre os ativos protegidos estdo o emblema oficial do
Mundial 2026, o nome oficial da competicao, slogans
institucionais, logétipos das cidades-sede, a imagem do
troféu, a mascote oficial, os cartazes promocionais e até
a tipografia exclusiva criada para o torneio, denominada
“FWC 26”.

A FIFA alerta ainda que alteragoes subtis — como
mudanca de cores, pequenas modificacOes graficas
ou recriac0es “inspiradas” mnos simbolos oficiais
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podem igualmente configurar violacdo de direitos
de propriedade intelectual, caso induzam o publico a
acreditar numa associagdo oficial com o evento.

Especialistas em marketing desportive consideram que
a entidade méaxima do futebol procura evitar praticas
de “ambush marketing”, estratégia em que marcas nao
patrocinadoras tentam associar-se indevidamente a
grandes eventos desportivos para ganhar visibilidade
sem pagar pelos direitos oficiais.

Além da proteccao comercial, a FIFA procura
preservar a exclusividade dos patrocinadores oficiais
da competicdo, entre os quais gigantes internacionais
dos sectores tecnolégico, automével, bebidas e servigos
financeiros, que investem centenas de milhdes de
ddlares para associar as suas marcas ao maior evento do
futebol mundial.
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Marketing em periodo eleitoral: boas praticas para marcas

Os periodos eleitorais representam momentos de
elevada sensibilidade social, politica e mediatica. As
atencOes concentram-se no debate publico, as emocgdes
intensificam-se e qualquer mensagem institucional cu
comercial pode ser interpretada de diferentes formas.
Neste contexto, as marcas enfrentam um desafio
importante: manter a sua comunicagdo ativa sem
comprometer a reputacdo, a credibilidade ou a relagao
com os consumidores.

Em tempos de eleicbes, o marketing exige mais
prudéncia, estratégia e consciéncia ética. Uma
campanha publicitaria mal interpretada, uma associacdo
involuntaria a um partido ou até uma simples publicacdo
nasredes sociais podem gerar polémica e afetar aimagem
de uma empresa. Por isso, a neutralidade institucional
continua a ser uma das principais boas praticas para
marcas que pretendem preservar a confianga do publico.

A primeira recomendagdo passa pela revisao criteriosa
dos contetidos. Slogans, cores, expressdes ou conceitos
semelhantes aos utilizados por candidaturas politicas
podem criar associacdes indesejadas. O ideal é que as
equipas de comunica¢do facam uma analise preventiva
das campanhas antes da sua divulgacdo, sobretudo em
ambientes digitais, onde a circulacao de contetdos é
rapida e muitas vezes descontextualizada.

Outra boa prética consiste em privilegiar mensagens
centradas em valores universais, como cidadania,

inclusdo, transparéncia, educacdo ou sustentabilidade,
evitando posicionamentos partidarios. As marcas podem
participar no debate piblico de forma construtiva,
incentivando, por exemplo, a participacao civica, o voto
consciente ou o respeito pela diversidade de opinides,
sem tomar partido politico.

A gestdo das redes sociais merece atencao redobrada.
Comentarios de colaboradores, partilhas impulsivas
ou respostas inadequadas a utilizadores podem
transformar-se rapidamente em crises de reputacdo. E
essencial definir orientagGes claras para a comunicagao
digital durante o periodo eleitoral, garantindo coeréncia
e profissionalismo.

Também é importante compreender o contexto do
ptblico. Em periodos marcados por tensdo politica ou
dificuldades econémicas, campanhas excessivamente
agressivas, humoristicas ou provocatoérias podem ser
mal recebidas. Sensibilidade e empatia tornam-se ativos
estratégicos para a comunicacao.

Por fim, as marcas devem recordar que a reputacdo se
construi a longo prazo. Em contextos eleitorais, mais do
que procurar protagonismo imediato, importa preservar
relacdes de confianca com consumidores, parceiros e
comunidades. Comunicacdo responsavel, escuta ativa e
coeréncia institucional continuam a ser os pilares de um
marketing solido e sustentavel, independentemente do
calendario politico.
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Storytelling politico: narrativas que influenciam decisoes

Na comunicacdo contemporanea, os factos continuam
importantes, mas raramente sdo suficientes para
mobilizar pessoas. Em politica, como em publicidade,
as emocdes, os simbolos e as historias desempenham
um papel decisivo na forma como o publico interpreta
mensagens e toma decisdes. E neste contexto que o
storytelling politico se afirma como uma das ferramentas
mais poderosas da comunicacdo moderna.

Mais do que apresentar propostas ou numeros, O
storytelling procura construir narrativas capazes de
gerar identificacdo. Os candidatos deixam de comunicar
apenas programas eleitorais e passam a contar historias:
de superacao, proximidade, esperanca, mudanca ou
resisténcia. O eleitor, por sua vez, ndo escolhe apenas
uma ideia politica, mas também uma narrativa com a
qual se identifica emocionalmente.

As campanhas politicas atuais sdo desenhadas com forte
inspiracao nas técnicas de branding utilizadas pelas
marcas comerciais. Existe uma preocupagao crescente
em construir personagens, definir tom de voz, criar
simbolos e transmitir mensagens simples e memoraveis.
A imagem do lider, os cenarios dos discursos, 0s
testemunhos de cidaddos e até os videos de bastidores
fazem parte de uma narrativa cuidadosamente planeada.

O poder destas narrativas reside na capacidade de
simplificar temas complexos. Questdes econdmicas,
sociais ou institucionais passam a ser explicadas
através de histdérias pessoais, exemplos concretos e
mensagens emocionalmente apelativas. Isso aproxima
o discurso politico do quotidiano das pessoas e facilita
a compreensdo, sobretudo num contexto em que a
atencdo do publico é cada vez mais disputada.

No entanto, o storytelling politico também levanta
desafios éticos. A emocao pode aproximar os cidadaos
da politica, mas também pode ser utilizada para
manipular percecdes, alimentar polarizacdes ou
difundir informacoes distorcidas. Quando a narrativa
se sobrepde totalmente aos factos, corre-se o risco de
transformar o debate ptblico num exercicio de imagem
e nao de contetdo.

As redes sociais ampliaram ainda mais este fenémeno.
Hoje, uma frase curta, um video emocional ou uma
fotografia simbélica podem alcancar milhares de pessoas
em poucos minutos. A velocidade da comunicagao
favorece mensagens simples e impactantes, tornando
o storytelling uma ferramenta central das campanhas
eleitorais.

Para os profissionais de comunicacdao e marketing,
compreender o storytelling politico é essencial.
As narrativas influenciam decisdes porque ajudam
as pessoas a dar sentido a realidade, criam ligacdo
emocional e reforcam sentimentos de pertenca. Num
ambiente medidtico cada vez mais competitivo, quem
domina a arte de contar historias consegue ndo apenas
captar atencdo, mas também moldar percecdes e
comportamentos.
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Conteudo patrocinado vs. conteudo informativo: onde esta

a fronteira?
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A transformacao digital alterou profundamente a forma
como marcas, 6rgaos de comunicagdo social e criadores
de conteudo comunicam com o ptblico. Num ambiente
dominado pelas redes sociais, plataformas digitais
e consumo rapido de informacdo, tornou-se cada
vez mais comum encontrar conteddos patrocinados
integrados em formatos jornalisticos ou informativos.
Esta aproximagdo entre publicidade e informacdo
trouxe novas oportunidades de monetizacdo, mas
também levantou questdes importantes sobre ética,
transparéncia e credibilidade.

O contetido patrocinado, também conhecido como
branded content ou publicidade nativa, caracteriza-se
pela producdo de materiais financiados por marcas,
mas apresentados num formato semelhante ao contetido
editorial. O objetivo é criar uma comunicacdo menos
invasiva e mais alinhada com os interesses do publico.
Quando bem executado, este modelo pode gerar valor
tanto para as empresas como para os consumidores,
oferecendo informacao util, relevante e contextualizada.

No entanto, o principal desafio estd precisamente na
definicdo dos limites entre comunicacdao comercial
e informacdo independente. Quando o publico
ndao consegue distinguir claramente um contetido
patrocinado de uma peca jornalistica, a confianca pode
ser afetada. A transparéncia torna-se, por isso, um
elemento essencial.

Boas praticas internacionais recomendam que contetidos
patrocinados  sejam  devidamente  identificados
através de expressdes como “contetido patrocinado”,
“publi-reportagem”,  “parceria  comercial”  ou

“patrocinado por”. Esta identificacdo ndo deve ser
escondida nem apresentada de forma ambigua. O
consumidor tem o direito de saber quando existe uma
relacdo comercial por detras da mensagem.

Para os érgaos de comunicagdo social, esta questdao é
particularmente sensivel. A sustentabilidade financeira
dos media depende cada vez mais de novas fontes
de receita, incluindo parcerias comerciais. Contudo,
preservar a independéncia editorial continua a ser
fundamental para manter a credibilidade junto do
ptblico. Misturar publicidade com jornalismo sem
critérios claros pode comprometer a reputacao de uma
publicacao.

Também os influenciadores digitais enfrentam desafios
semelhantes. Muitos contetidos divulgados nas redes
sociais incluem promogdo de marcas sem identificagao
adequada, o que levanta debates sobre responsabilidade
e regulamentacdo. Em varios paises, entidades
reguladoras ja exigem maior clareza nas parcerias
comerciais online.

Num mercado saturado de informacdo, a confianca
tornou-se um ativo estratégico. Marcas e plataformas
que comunicam com transparéncia tendem a construir
relacbes mais solidas e duradouras com os seus
publicos. Tracar a linha entre conteido patrocinado
e conteido informativo ndo significa limitar a
criatividade ou a inovagdo comercial, mas sim garantir
que a comunicacao respeita principios éticos e reforca a
confianca do consumidor.
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Comunicacao ética: um diferencial competitivo no

marketing moderno
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Durante muitos anos, o sucesso de uma campanha
publicitaria era medido quase exclusivamente pelo
impacto comercial: vendas, notoriedade ou alcance.
Hoje, porém, os consumidores exigem mais das marcas.
Num mercado cada vez mais informado, conectado e
atento as questOes sociais, ambientais e institucionais,
a forma como uma empresa comunica tornou-se tao
importante quanto aquilo que vende. Neste contexto,
a comunicacdo ética deixou de ser apenas uma
preocupacao reputacional para se transformar num
verdadeiro diferencial competitivo.

A comunicacdo ética baseia-se em principios como
transparéncia, honestidade, responsabilidade e respeito
pelo consumidor. Isso significa evitar informacgoOes
enganosas, promessas irrealistas, = manipulacdo
emocional excessiva ou praticas que possam induzir o
ptblico ao erro. Mais do que cumprir normas legais,
trata-se de construir relagdes de confianca sustentaveis.

O  comportamento do  consumidor = mudou
significativamente nos ultimos anos. As pessoas
valorizam marcas coerentes, auténticas e socialmente
responsaveis. Empresas que comunicam de forma clara
e assumem posicdes alinhadas com os seus valores
tendem a gerar maior identificacdo junto do publico.
Em contrapartida, casos de publicidade enganosa,
greenwashing ou campanhas consideradas ofensivas
podem provocar crises reputacionais rapidas e dificeis
de controlar, sobretudo nas redes sociais.

A ética também estd diretamente ligada a credibilidade.

Num ambiente saturado de informacao e desinformacao,

consumidores  procuram referéncias confiaveis.
Marcas que adotam préticas transparentes conseguem
diferenciar-se ndo apenas pelos produtos ou servicos
que oferecem, mas pela relacdo de confianca que
constroem com o0s seus clientes e comunidades.

Outro aspeto importante é a responsabilidade social da
comunicacdo. As campanhas publicitarias influenciam
comportamentos, habitos de consumo e percecoes
culturais. Por isso, cresce a expectativa de que as marcas
contribuam para uma comunicacdo mais inclusiva,
respeitosa e consciente. Questdes ligadas a diversidade,
igualdade de género, sustentabilidade e inclusdo
passaram a integrar as estratégias de comunicacdo de
muitas organizagoes.

No entanto, comunicar valores exige coeréncia entre
discurso e pratica. O publico atual consegue identificar
rapidamente contradicGes entre aquilo que a marca
anuncia e aquilo que realmente faz. Ndo basta utilizar
temas sociais apenas como estratégia de marketing; é
necessario compromisso genuino e agdes concretas.

No marketing moderno, a reputacdo tornou-se um ativo
estratégico de longo prazo. Empresas que investem em
comunicacdo ética fortalecem a sua imagem, aumentam
afidelizacdo dos consumidores e reduzem riscos de crise.
Mais do que uma tendéncia, a ética na comunicacao
representa uma necessidade num mercado em que
confianca, autenticidade e responsabilidade passaram a
influenciar diretamente as decisdes de consumo.
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Gestao de crise em comunicacao: preparar marcas para

contextos sensiveis

Nenhuma marca estd totalmente imune a crises.
Um comentario mal interpretado, uma campanha
controversa, uma falha operacional, problemas de
atendimento ou até acontecimentos externos podem
desencadear situacOes capazes de afetar seriamente a
reputacdo de uma organizacdo. Num ambiente digital
marcado pela rapidez da informacdo e pela forte
exposicdo publica, a gestdo de crise tornou-se uma
competéncia indispensavel para empresas, instituicées
e profissionais de comunicagao.

As crises de comunicacdo caracterizam-se, muitas
vezes, pela velocidade com que se propagam. Uma
publicacdo nas redes sociais pode transformar-se em
polémica nacional em poucas horas. O impacto é ainda
maior num contexto em que consumidores e cidaddos
participam ativamente no debate publico, partilhando
opinioes, criticas e contetidos em tempo real. Por isso,
preparar-se antecipadamente deixou de ser uma opgao e
passou a ser uma necessidade estratégica.

O primeiro passo para uma gestdo eficaz de crise €
o planeamento. As organizacdes devem identificar
potenciais riscos, definir protocolos de atuagdo e
estabelecer equipas responsaveis pela resposta em
situacdes sensiveis. Ter um plano de comunicagdo
de crise permite agir com maior rapidez, coeréncia e
seguranga quando surgem problemas inesperados.

Outro elemento fundamental é a transparéncia. Em
cendrios de crise, o siléncio prolongado ou mensagens
contraditorias tendem a agravar a percecao negativa
do publico. As marcas precisam comunicar de forma
clara, objetiva e responsavel, reconhecendo problemas
quando necessario e demonstrando compromisso com
solucdes concretas. Tentar esconder informagdes ou
minimizar situacdes delicadas pode comprometer ainda
mais a credibilidade institucional.

A escolha do tom da comunicacdo também é decisiva.
Em momentos de tensdo, mensagens excessivamente
promocionais, defensivas ou insensiveis podem gerar
rejeicdo publica. Empatia, respeito e serenidade sdo

—
caracteristicas essenciais numa resposta institucional
eficaz.

As redes sociais desempenham hoje um papel central
na gestdo de crises. Além de serem espagos de rapida
disseminagdo de informagdo, funcionam também
como canais diretos de didlogo com os consumidores.
Monitorizar conversas, responder com agilidade e
combater desinformacdo sdo tarefas cada vez mais
importantes para as equipas de comunicacao.

Outro aspeto relevante é a preparacdo interna.
Colaboradores devem conhecer os procedimentos
definidos pela organizacdo e compreender o seu papel
em situagOes criticas. Muitas crises reputacionais
ampliam-se devido a falhas de comunicacgdo interna ou
mensagens desalinhadas.

Mais do que resolver problemas imediatos, a gestao de
crise procura proteger a confianca construida ao longo
do tempo. Marcas preparadas para lidar com contextos
sensiveis conseguem responder com maior eficacia,
reduzir impactos negativos e até reforcar a sua reputacao
através de atitudes responsaveis, transparentes e
coerentes.
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Cannes Lions 2026 reune industria criativa mundial

O Festival Internacional de Criatividade Cannes Lions
2026 realiza-se entre 22 e 26 de junho, reunindo
milhares de profissionais da publicidade, marketing e
comunicacdo para cinco dias de apresenta¢des, prémios

e networking global.

Realizado anualmente no Sul de Franga, na cidade de
Cannes, o evento é considerado uma das principais
referéncias mundiais da industria criativa, unindo
agéncias, marcas, produtores de conteido e especialistas
na apresentacdo e distincdo de campanhas inovadoras

de varios paises.

Este ano, estdo previstas conferéncias, workshops
e sessoes de debate com cerca de 500 oradores
internacionais, além da entrega dos prestigiados
prémios “Lions”, que distinguem os melhores trabalhos

criativos em diversas categorias.

O festival funciona também como uma plataforma de

negdcios e troca de experiéncias, a fim de promover
encontros entre profissionais de diferentes mercados
e incentivar novas parcerias no setor da comunicagao
global.

A edicao de 2026 mantém a tradi¢do de transformar
Cannes num ponto de encontro mundial da inddstria
criativa, com impacto direto na defini¢do de estratégias

de comunicacdo e marketing a nivel internacional.

Criado em 1954, o Cannes Lions afirma-se como
um espaco de tendéncias e inovagdo na publicidade

contemporanea.

Fonte: Cannes Lions

DigiMarCon Africa 2026: lideres do marketing digital

juntam-se na cidade do Cabo

A DigiMarCon Africa 2026, considerada uma das
principais conferéncias e exposicGes africanas de
marketing digital, média e publicidade, realiza-se de
1 a 2 de outubro préximo, na Cidade do Cabo (Africa
do Sul). Sera um encontro presencial e online, formato
que permitira a participacdo de profissionais e empresas
do sector tecnologico e da comunicacdo digital de
diferentes paises.

O evento tera lugar no espaco de conferéncias V&A
Waterfront Cape Town Avenue Venue. De acordo com
os promotores, a edicao de 2026 pretende proporcionar
aos participantes dois dias de palestras, estudos de
caso, sessoes estratégicas, networking e apresentacao
de novas tecnologias nas areas de AdTech, MarTech,
Internet, mobile e solugdes SaaS.

Entre os principais temas previstos para esta edigcdo
destacam-se a inteligéncia artificial e ChatGPT,
marketing de contetido, marketing conversacional,
ciéncia de dados, “growth hacking”, marketing de
influéncia, publicidade nativa e contextual, marketing
movel, neuromarketing e optimizacdio da taxa de
conversao.

A organizacao refere ainda que o evento pretende ajudar
profissionais e empresas a compreender os desafios do
mercado digital em constante evolucdo, apresentando
ferramentas e estratégias praticas para melhorar a
competitividade no setor.
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Além das sessdes de formacio e debates, a DigiMarCon Africa 2026 contard também com espacos de exposicio
tecnoldgica, apresentacdo de produtos inovadores e oportunidades de colaboracao entre empresas, especialistas e
investidores.

A DigiMarCon realiza atualmente eventos em mais de 50 cidades de mais de 20 paises, mantendo uma rede
internacional de associagdes e parceiros ligados ao marketing digital, inovacdo tecnolégica e comunicacdao
empresarial.

Fonte: https://www.industryevents.com/events/digimarcon-africa-2026-digital-marketing-media-and-advertising-conference-exhibition

IGIMARCON

DIGITAL MARKETING CONFERENCE
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Google Marketing Live 2026 acontece em maio

O Google Marketing Live 2026 aconteceu online a 20
de maio de 2026, juntando profissionais de marketing
de todo o mundo para conhecer as novidades da
gigante das tecnologias nos dominios da publicidade,

inteligéncia artificial e do YouTube.

O evento, que é gratuito, teve como foco principal a
IA (Inteligéncia Artificial) aplicada ao marketing, com
destaque para as novas ferramentas de performance, a
medicdo e o comércio digital, além de sessdes técnicas

e demonstracdes de produto.

Fonte: Google Marketing Live 2026

CGobal Keyvnote 20246

Google

Marketing
Live

EUA: Content Marketing World 2026 reune profissionais do

setor

O Content Marketing World 2026 realiza-se em
setembro préximo, nos Estados Unidos da América,
reunindo profissionais de marketing e comunicagdo de
varios paises para debater tendéncias do marketing de

conteado.

Organizado pelo Content Marketing Institute, o evento
inclui conferéncias, workshops e estudos de caso sobre
storytelling, redes sociais e inteligéncia artificial, além

de momentos de networking e troca de experiéncias

entre especialistas do setor.

N\content
A Jmarketing™
/wWorld

Denver, CO

Fonte: Content Marketing World 2026

Web Summit reforca pré-eventos regionais em 2026

O Web Summit 2026 promove pré-eventos regionais
em varios paises ao longo do ano, o objetivo é preparar
startups e investidores para a conferéncia principal,
marcada para novembro em Lisboa, Portugal.

As iniciativas incluem networking, sessoes de pitching
e debates sobre tecnologia, inteligéncia artificial e

inovacao.

Os encontros funcionam como ligacdo entre
ecossistemas locais e o evento global, a fim de reforcar
oportunidades de negécio e visibilidade internacional

para projetos tecnologicos.

web /A

summit

Fonte: Web Summit 2026

24
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Nova lorque: Social Media Week debate e futuro das redes

sociais

A Social Media Week reuniu em Nova Iorque
profissionais de marketing, criadores de contetido,
executivos tecnolégicos e especialistas em comunicagdo
digital para debater o impacto da fragmentacdo das
plataformas digitais, no crescimento do contetido gerado
por inteligéncia artificial e nos desafios de distinguir
contetidos reais de informacdes manipuladas ou falsas.

Durante os trés dias da conferéncia, especialistas
internacionais analisaram estratégias, estudos de caso,
tendéncias tecnoldgicas e novas abordagens ligadas
ao marketing digital, influéncia online, publicidade e
producdo de contetido.

A edicdo deste ano teve como foco principal o papel
das redes sociais como “linha da frente da cultura”,
abordando ainda temas relacionados com a economia da
atencdo, o comércio digital, a criatividade impulsionada
por inteligéncia artificial e a responsabilidade das
plataformas digitais na representacdo social e cultural.

Entre os principais palestrantes esteve Malik Ducard,
responsavel pela estratégia global de conteido do
Pinterest, que destacou a importancia das narrativas
criativas e da construcao de comunidades positivas nas
plataformas sociais.

Também participou Whitney Magnuson, da Zoom,
que abordou os desafios das marcas tecnolégicas na
adaptacdo ao modelo “social-first”, defendendo uma
comunica¢do mais auténtica e centrada nas comunidades
digitais.

J& Jonathan Stringfield, da Microsoft, analisou o
comportamento do consumidor na actual “economia da
atencdo”, marcada pela fragmentacdo das plataformas
e pela crescente influéncia da inteligéncia artificial nos
conteidos digitais.

A Social Media Week promove anualmente palestras,

debates, workshops e apresentacoes de projectos
ligados as redes sociais, tecnologia e inovacao digital,
funcionando como plataforma global de partilha de
ideias e experiéncias sobre os impactos da conectividade
humana nos negécios, na cultura e na sociedade.

Segundo a organizacdo, o evento retine anualmente mais
de 70 mil participantes, cerca de cinco mil palestrantes e
uma audiéncia digital superior a um milhdo de pessoas
conectadas através das redes sociais e dispositivos
moveis.

A conferéncia conta habitualmente com a participacdo
de executivos de grandes empresas, profissionais de
marketing, empreendedores tecnoldgicos, jornalistas,
criadores de contetido e representantes de startups
ligadas a inovacao digital.

Fonte: https://eventbrowse.com/event/adweek-social-media-week-2026/

https://pt.wikipedia.org/wiki/Social_Media_Week
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