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Introducao

Quando a gente olha para o mercado de
marketing, ndo é novidade que uma transic¢ao
sem volta é vista: disciplinas e variaveis
mudando - e muito rapido.

E 0 que acompanha isso? A urgéncia para seguir
as mudancas, pressao por resultados
sustentaveis, pelo retorno nos investimentos,
além do sentimento de quase obrigatoriedade
por saber qual € a tendéncia da vez e quais
movimentos deveriam estar na ponta da lingua.

As perguntas sao muitas: onde alocar recursos?
Quais canais sao os mais eficientes? Como
aproveitar as novas tecnologias? Como se
conectar de verdade, de forma auténtica com o
publico? Qual sera o objetivo de marketing da
empresa ao lado?

O Marketing Shots surge como ferramenta
facilitadora de times de marketing. Insights
frescos sobre as tendéncias da area e a forma
como as empresas estao se adaptando ao
futuro compdem nosso estudo, que traz dados
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de verdade de quem vivencia o dia a dia de
marketing.

Unimos os pontos de vista em forma de
comentarios - os shots - de grandes lideres de
marketing com dados quantitativos da area.

Para além de prometer qual sera a dgrande
tendéncia do ano, ou qual caminho mais certeiro
para seguir, nosso intuito € compartilhar a
realidade transversal ao cenario de marketing.

Informagdes praticas e ao mesmo tempo
profundas em forma de dados gerais,
correlacbes entre areas e disciplinas, e
comentarios carregados de experiéncia de
gquem esta construindo o mercado.

Esperamos que aproveite para mergulhar ou
mesmo degustar cada um dos shots de
marketing.




Um estudo
Idealizado pela
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Vitor Filipe

CEO e cofundador da Faster

Mudancas nas formas de investimento e comunicacao, pressao por
eficiéncia e resultados, urgéncia por uma adaptacao acelerada, maior
custo de aquisicao de clientes, além de novos canais e tecnologias
ganhando vida e se infiltrando em tudo o que a gente faz: esse
cenario marcou o ultimo ano e, ao meu ver, deve continuar a
estampar a complexidade do ecossistema de marketing com ainda
mais presenca e velocidade.

A segunda edicao do Marketing Shots foi reformulada pensando em
se tornar uma ferramenta ainda mais estratégica e confiavel,
retratando de forma realista a dinamica do marketing a partir de

pesquisa, curadoria e experiéncias compartilhadas.

Esperamos que aproveite o material. Questione-se, compreenda,
aplique as informacodes, e encontre novas perspectivas e
possibilidades a partir das vozes aqui presentes para alcancar a
eficiéncia tao demandada.

Aproveite!




Thiago La Torre

Consultor de posicionamento da RIES na América Latina
Curador do M15, a principal newscast de marketing do Brasil

Um bom lider de marketing precisa entender o mercado e
preparar a empresa para o futuro. Noticias, pesquisas e eventos
ajudam a nos manter conectados, mas nada substitui a troca
com outros lideres.

O Marketing Shots estrutura essas conversas de forma

assincrona e ainda expande nossa visao, conectando-nos a
profissionais que talvez ainda ndo estejam em nossa roda de
colegas. Grandes ideias nascem do dialogo. Aproveite o relatorio
e inspire-se para novas jogadas.




Felipe Collins

CMO da Company Hero & cofundador do Growth Insight

O contexto do nosso trabalho como profissionais e lideres de
Marketing esta mudando em uma velocidade bastante acelerada e
ha ainda uma diferenca na velocidade de adoc¢ao e aprendizado das
melhores praticas do mercado.

Tradicionalmente também nao encontramos uma “foto” consolidada
e bem-apurada gue seja mais fiel ao mercado brasileiro - bastante
diferente do que vemos em outros paises.

Com estudos como o Marketing Shots, acredito que conseguimos
entender um pouco do comportamento de empresas estruturadas e
também das emergentes, tracando um cenario um pouco mais
realista que podemos adotar como benchmark.

Nada como uma boa apuracao primaria.




Juliana Pio

Editora - assistente da Exame

Buscar entender como empresas e profissionais de marketing
estao lidando com as complexidades de um cenario dinamico faz
parte do nosso compromisso como mediatech de informar e formar
lideres do mercado.

O Marketing Shots retrata de forma realista o atual cenario de
marketing, sendo uma ferramenta estrategica para construir com
assertividade o futuro da area.

Esperamos que aproveitem o debate, o compartilhamento de
experiéncias e cada shot de marketing aqui presente.




Perfil das empresas
participantes

A pesquisa foi realizada com 118 profissionais de marketing,
entre fevereiro e marco de 2025, por meio de uma
metodologia online.

faster.



Perfil das empresas participantes

Qual é o
setor de atuacao
da sua empresa? Tecnloia el

Agéncia de Marketing
e Publicidade

0% 9% 10% 16% 20% 25%

O intuito do Marketing Shots é refletir a realidade

de quem vive o marketing no dia a dia — em seus Industria / Manufatura
mais diferentes setores.

: . . ~ .. . Varejo / Comércio
A maior participacao se deu por profissionais de

empresas de Tecnologia da Informacgdo (TI) /
Software (24,6%), Agéncia de Marketing e Alimentagao e Bebidas
Publicidade (23,7%) e Industria / Manufatura (9,3%).
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Perfil das empresas participantes

Qual é o tipo de
modelo de negocios
da sua empresa?

A maioria dos respondentes da pesquisa (61%)
representa empresas que adotam o modelo B2B,
seguidos por 18% que operam no modelo B2C e
17% no modelo B2B2C.
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Perfil das empresas participantes

Qual o ticket medio
da Sua empresa? 0% 10% 20% 30% 40% 50%

Até R$ 500 15%
Mais de 40% das empresas que participaram do
estudo operam com um ticket médio acima de De R$ 501 a
R$10.000. Na outra ponta, 15% atuam com tickets R$ 2.000
de até R$500.

8%

De R$ 2.001 a 24%
R$ 5.000

De R$ 5.001 a 12%
R$ 10.000

Acima de
R$ 10.000
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estrategico

De B2B a B2C: a diversidade
de ticket medio nos modelos
de negocio

Na amostra, as empresas B2B lidam com tickets mais
altos e variados, com uma forte concentracao de
negdcios (77%) acima de R$10.000, sugerindo que
esses players operam com valores pelo menos duas
vezes maiores do que os observados no modelo B2C.

Ja as empresas B2B2C ocupam faixas de ticket
intermediarias, sem a énfase nos valores mais
elevados, o que parece refletir um equilibrio entre
volume e ticket médio.

100%

75%

50%

VAV

)

Até R$ 500

De R$ 501
a R$ 2.000

De R$ 2.001
a R$ 5.000

De R$ 5.001
a R$ 10.000

Acima
de R$ 10.000

@® Outros
@® C2B (Consumer to Business)
@® B2C (Business to Consumer)

@ B2B2C (Business to
Business to Consumer)

B2B (Business to Business)




Shot do
especialista

Em cenarios de alto ticket e vendas complexas, o que vocé aposta que os times
de marketing possam precisar dominar para serem realmente efetivos na
estratégia de aquisicao?

Em cenarios de alto ticket e vendas complexas, os times de marketing precisarao dominar
principalmente a orquestracao profunda entre dados e relacionamentos personalizados. Isso
significa utilizar analise avancada de dados para identificar precisamente o momento de
compra e as necessidades especificas de cada cliente potencial, enquanto desenvolvem
narrativas que educam o mercado sobre problemas complexos que sua solugao resolve.

O marketing baseado em contas (ABM) evoluira para uma versao ainda mais sofisticada,
onde a personalizacao atingira nao apenas a empresa-alvo, mas os diferentes stakeholders
dentro dela, com mensagens alinhadas aos seus papéis especificos no processo decisoério.

Além disso, os times precisarao orquestrar experiéncias omnichannel verdadeiramente
integradas, onde o conteudo personalizado e as interagcdées humanas se complementam
estrategicamente. O foco estara menos em gerar volumes massivos de leads e mais em
cultivar relacionamentos significativos com um grupo especifico de contas de alto potencial,
utilizando tecnologia para escalar o que antes era impossivel em termos de personalizagao.

Felipe Spina

Cofundador e CEO da Maestro ABM O marketing assumira um papel ainda mais consultivo, com profissionais que dominam nao
apenas as técnicas de aquisicao, mas também o conhecimento profundo do negdcio e da
expansao da base para atuar como verdadeiros conselheiros estratégicos no processo de
compra.




Perfil dos profissionais
participantes
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Perfil dos profissionais participantes

Em qual area
voceé trabalha?

A maior parte dos respondentes atua diretamente
em Marketing (60%), seguida pelas dareas de
Growth (9%), Comunicacao (8%) e Midia (5%).
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Perfil dos profissionais participantes

Qual é o
seu cargo?

Quando olhamos para qgquem respondeu ao Marketing Shots,
temos um recorte bem representativo de quem vive o marketing
no dia a dia — da estratégia a execucao.

Quase metade das respostas vieram de lideres — pessoas que
estdo a frente das decisbes estratégicas de marketing nas
empresas. C-Levels, Heads, Diretores e VPs de marketing
representam 45% da amostra.

Quase 25% atuam como especialistas ou coordenadores, perfis
que muitas vezes estao na linha de frente das iniciativas e

também influenciam os rumos das marcas.

E 29% sao analistas, assistentes, estagiarios ou freelancers,
vozes fundamentais para a operacao e execucao da area.
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Por dentro dos times
de marketing
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Por dentro dos times de marketing

Qual € o numero de funcionarios

do time de marketing?

Mais de 70% dos respondentes atuam em times de
marketing com até 10 pessoas, reforcando a
realidade de estruturas enxutas.

Times mais robustos, com mais de 10 pessoas,
representam apenas 29% dos casos.
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Para empresas que buscam conquistar um market share relevante, quais sao as suas

es peCia I iSta apostas sobre o papel do marketing nesse processo? O que os times precisardo fazer ou

dominar para realmente influenciar o crescimento do negécio?

Para empresas que buscam capturar uma grande fatia de mercado de forma acelerada, minha
aposta é que o uso da Inteligéncia Artificial se tornara uma alavanca vital para superar a
concorréncia. Antes do final de 2025, veremos agentes autobnomos executando com exceléncia
diversas etapas da jornada de geracao de demanda, tanto em negdcios B2C quanto B2B. E o0 mais
importante: a um custo significativamente menor do que os modelos tradicionais baseados
apenas em agéncias parceiras e houses de criacao.

Nesse contexto, os times de marketing precisarao atualizar suas estratégias de geracao de
demanda, integrando agentes de Inteligéncia Artificial da mesma forma que planejam
contratacdes ou o orgamento do ano. Sera necessario também se adaptar a nova velocidade de
execucao, redefinida apds a aplicacao em massa da Inteligéncia Artificial no marketing.

Por exemplo, antes era necessario muito mais tempo para criar multiplas versées de um criativo
para testes A/B. Hoje, em poucos minutos ja é possivel obter centenas de versdes prontas para
testar. Ao mesmo tempo, o uso indiscriminado da Inteligéncia Artificial tem contribuido para
saturar a audiéncia e, consequentemente, os canais de aquisicao que antes geravam resultados
satisfatorios. Muitos utilizam agentes de |IA para prospecc¢ao automatizada de clientes, o que
esgota o publico-alvo e reforga o protagonismo da comunicacao humana nessa etapa.

Claudio Franco

Co-founder da Tivita

Diante disso, o papel do marketing se desdobra e passa a envolver a sele¢ao cuidadosa da
aplicacao da IA, evitando estratégias de spray & pray — que tendem a gerar retornos cada vez
menores. Com a atencao cada vez mais escassa e os olhos fatigados pelas telas, essa tatica
desperta a irritacao de tomadores de decisdo, bombardeados por abordagens pouquissimas
personalizadas.




especialista

Qual é, na sua visao, a importancia de ter times de marketing diversos dentro das
empresas? E quais sao suas apostas sobre o impacto da diversidade na criatividade, na
performance e na construgcao de marcas mais relevantes no futuro?

| o T o
10 ol i/

Na minha experiéncia, ter um time diverso transforma completamente a forma como criamos
conteudo. Acredito que as ideias mais potentes surgem justamente da troca entre pessoas com
repertorios e vivéncias diferentes. Isso ajuda a sair do 6bvio, evita esteredtipos e aumenta
muito as chances de realmente entreter e engajar a audiéncia que esta do outro lado.

=

A diversidade traz criatividade, mas também empatia, e isso impacta diretamente na
performance e na constru¢ao de uma marca mais relevante. Para mim, € impossivel pensar em
um futuro sem times diversos, pois eles sdao o motor da inovagao e do impacto cultural que as

marcas precisam hoje.
Vanessa Costa

Diretora de Marketing e Comunicagao
da Endemol Shine Brasil




Por dentro dos times de marketing

Qual é a meédia de investimento mensal
somando todas as iniciativas
de marketing da sua empresa?

A maioria das empresas investe até R$50 mil mensais em
marketing. Sendo que quase 1 em cada 4 (23%) destina até R$10

mil mensais e 20% entre R$10 mil e R$50 mil. 0 ([

25%

Por outro lado, 15% dos respondentes investem mais de R$500
mil, com 12% deles alocando mais de R$1 milhdo na area.

15%

10%
Ou seja, claramente vemos uma maioria concentrada em niveis

mais modestos de investimento. 5%

0%

Até Entre Entre = Naosei
R$ 10 mil R$ 10 mil e R$50mile informar R$ 3 mi Ih R$ 1 mi Ihao R$ 500 mil e
R$ 50 mil R$ 100 mil R$ 5 mi Ihoes R$ 3 milhde R$ 1 milhdo
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Shot do
especialista

Qual é a sua aposta sobre os orcamentos de marketing nos proximos anos? Mais do que o
valor em si, que mentalidade os times deveriam adotar para direcionar esses recursos de

forma realmente estratégica e eficiente?

Meu shot é que os orcamentos devem continuar sofrendo uma pressao de manutencao
ou queda.

Apesar dos participantes do Marketing Shots trazerem uma percepcao dividida sobre esse
tema, acredito que fatores macroeconémicos devem contribuir para que as empresas

atuem de forma mais conservadora.

Para além disso, a expectativa de que ferramentas de Al e novas tecnologias possam baixar
custos tem ganhado cada vez mais forca entre as liderancgas, reforcando a cobranca para
‘fazer mais com menos’.

Vitor Felipe

CEOQO e cofundador da Faster




Shot do
especialista

Com orcamentos cada vez mais controlados e metas mais agressivas, quais sao suas apostas
sobre a relacado entre marketing e vendas? O que sera decisivo nessa conexao para aumentar
a efetividade das estratégias de aquisicao nos proximos anos?

O CAC aumentou 38% e as taxas de crescimento cairam pela metade nos ultimos 2 anos.
Nesse cenario, vimos as empresas buscarem uma forma sustentavel de crescer. E um dos
principais pivos desse equilibrio e sustentabilidade é justamente a efetividade dos times de
Marketing e Vendas.

Porém, os times de marketing, vendas (e CS) devem buscar, em primeiro lugar, falar a mesma
lingua. Ter as mesmas habilidades, metas, métricas e fluxos de comunicacao formais

estruturados. O que techicamente, € garantir a interoperabilidade desses times de GTM.

| Com isso e com um possivel aumento massivo de produtividade e grandes mudancgas sendo

‘ causadas por IA, os times poderao aproveitar um timing unico: falando a mesma lingua,

| buscando as mesmas metas, interligando seus playbooks, implementando |IA em diversas
Giovanni Salvador partes do processo e assim assistirem (1) um crescimento sustentavel estabelecido (2) times
CEO da Scient & Professor de GTM interoperaveis (3) aumentos de produtividade massivos (4) diminuicdo do custo
da Link School de crescimento.




estrategico

Distribuicao de investimento
em marketing por modelo de negocio

O modelo B2B tem uma distribuicao equilibrada em varias 100%
faixas de investimento, desde valores menores (até R$10 mil)
até valores mais altos (principalmente entre R$1 milhdo e R$3
milhdes), com uma presenca consistente ao longo do espectro. 75%

Ja o B2C apresenta uma distribuicdo mais polarizada, com uma

parte significativa dos investimentos concentrados nas faixas 50%
entre R$100 mil e R$500 mil e outra parcela relevante

investindo entre R$3 milhdes e R$5 milhdes.

25%
O modelo B2B2C concentra-se majoritariamente na faixa entre
R$500 mil e R$1 milhdo. Por fim, o C2B apresenta a menor
participacao em todas as faixas, com maior destaque na faixa Vi
. . ’ . Até
de menor investimento, até R$10 mil. R$ 10 mil

Entre
R$ 10 mil e
R$ 50 mil

Entre
R$ 50 mil e
R$ 100 mil

Entre
R$ 100 mil e
R$ 500 mil

Entre
R$ 500 mil e
R$ 1 milhdo

Entre

R$ 1 milhdoe R$ 3 milhdes e
R$ 5 milhdes

R$ 3 milhdes

Entre

@® Outros

@® C2B (Consumer
to Business)

® B2C (Business
to Consumer)

@® B2B2C (Business to
Business to Consumer)

B2B (Business to
Business)




Por dentro dos times de marketing

Os principais objetivos
do marketing das empresas

A maioria das empresas prioriza crescimento e geracao de receita, o
foco é a atracao de novos clientes.

De acordo com nossa pesquisa, a geracao de leads e aumento de
vendas lideram com 26%, seguidos por reconhecimento de marca
com 23%

Na sequéncia, aparecem 16% que querem focar na expansao de
mercado e maximizacdo de ROl (12%), reforcando a busca por
eficiéncia. Ja fidelizacdo (5%), engajamento (7%), diferenciacdo (6%)
e experiéncia do cliente (3%) tém menos representatividade nas
estratégias atuais.

faster.
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estrategico

Os principais objetivos na visao
das liderancas de marketing

Ao tracar um recorte dos objetivos de marketing

considerando a visao de liderancga, o C-level mostra um foco Aumentaro ireranc ol Maximizar

. . . r e reconheci- erarfeads € Fidelizar Expandir ierenciar- eihorar 4 Aumentar Impulsionar a I

direcionado para o crescimento de negocio: gerar leads e Cargo mento aumentar as clientes mercado seda experiencia o gajamento inovagéo __ sobreo
vendas concorréncia do cliente investimento

de marca

aumentar as vendas (86%) - e, posteriormente, para o (ROI)

reconhecimento de marca (57%).

Assim como C-level, diretores também tém um olhar atento
para resultados no curto prazo com a geracao de leads e
vendas (75%), mas com uma otica mais voltada para a
eficiéncia, indicando uma preocupacao sobre maximizar o ROI
entre 58% dos entrevistados.

Diretor(a)

E quando olhamos para os gerentes e heads, ha um equilibrio
mais claro entre awareness (72%) e performance (69%). Para
esse perfil, ainda ha um destaque para diferenciacao da
concorréncia (22%) e experiéncia do cliente (19%), mostrando
um olhar mais tatico dentro do recorte de lideranca.

Gerente /
"Head"




Geracao de leads e vendas costuma ser um objetivo unanime entre as liderangas. Ja o
reconhecimento de marca, nem sempre. Na sua visao, qual aposta vocé faria sobre o
Impacto no curto e longo prazo para empresas cuja lideranca ainda nao valoriza a
construcao de uma marca solida?

Branding ndo € so sobre reconhecimento de marca, € um motor de crescimento.
Empresas que usam branding como estratégia de crescimento amplificam resultado no
negdécio, mas provar esse impacto ainda é um desafio.

O problema nao é a falta de efeito, e sim a dificuldade de medir. Na pressao que os times
de marketing sofrem, a verba de branding & questionada porque seu impacto nao aparece

de forma clara nos modelos tradicionais baseados em clique — mas cortar aqui derruba os
resultados la na frente.

No fim se sabe que existe efeito, inclusive no curto prazo, mas é dificil bancar isso sem

j visibilidade. A saida ndo é separar marca e performance, e sim medir seu impacto de
Guta Tolmasqmm forma unificada.

CEO do Purple Metrics




Por dentro dos times de marketing

Os principais desafios
do marketing das empresas

Cenario de restricdo orcamentaria, complexidade operacional e pressao por
entregas em alta velocidade: esses sao os principais desafios da area de
marketing.

O principal ponto de tensao esta em alcancar resultados com orcamentos
limitados (19%), seguido pela dificuldade de escalar a execugdo estratégica (17%)
e interpretar dados com precisdo (16%).

Aceleradores de performance, como producao criativa e estratégias multicanal,
também ocupam lugar de destaque (14% cada), junto a busca por mais

assertividade e qualidade nas entregas.

O que a gente tira disso tudo € uma urgéncia pela abundancia em fazer mais - em
volume, em valor, em velocidade, em resultados - com cada vez menos recursos
e mais qualidade.

No fim das contas, como otimizar o marketing e ser mais eficiente?

faster.
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estrategico

E se fizermos um recorte dos principais desafios
enfrentados pelas liderancas de marketing?

Tanto C-level, quanto gerentes e heads identificam
como principais desafios a limitacao de recursos
financeiros, com foco em alcancar resultados dentro
de orgamentos restritos.

Acompanhar e
implementar novas
tecnologias

Alcancar resultados
com or¢amentos
limitados

Garantir entregas
mais assertivas e
de alta qualidade

Cargo

Ja o recorte de diretores, mostra que o mais
desafiador € medir, analisar e interpretar resultados
de marketing.

Gerente / "Head"

Diretor(a)

Acelerar a
capacidade de
producao de

Aumentar a

Medir, analisar e capacidade de

Definir e executar

- interpretar ~ . .
estratégias escala e execugao recursos criativos
. . resultados de
multicanal eficazes . do plano como banners,
marketing

estratégico

landing pages,
materiais ricos, etc

-
-



especialista

Como voceé Vvé a interconexao entre os desafios de marketing e os desafios globais dos
negocios em um cenario mais amplo, e quais apostas vocé faria para superar esses
desafios e impulsionar o sucesso tanto do marketing quanto da empresa como um todo?

Meu shot — e maior desafio — hoje € o cliché do momento, mas muito real: incorporar IA na
minha entrega de resultado. Nao é sobre apenas usar ferramentas, mas repensar a estrutura do
time, processos e entregas. Dividi essa transformagao em pequenos desafios, comecando por
engajar o time e tornar o uso da IA algo natural no dia a dia.

Refor¢co sempre: IA ndo substitui ninguém, mas os profissionais que dominarem essa tecnologia
serao ainda mais imprescindiveis. Como segundo passo, estamos revisando os processos e
entendendo onde faz sentido aplicar IA. E, constantemente, estamos criando bibliotecas de

‘ aprendizado: seja com resumos de reunides, textos que ja escrevemos ou processos de tomada
?’1 de decisao que ja fizemos.

O foco é claro: como entregar o mesmo resultado mais rapido ou mais alavancado ou, até, como
melhorar o resultado com a mesma estrutura.

Veronica Antunes Essa mudancga vai além do marketing — estamos reestruturando toda a Ramper nessa
perspectiva. Me vejo ainda como junior no assunto, mas ja encarei como objetivo profissional
criar um case de uma area de marketing que, de fato, tem IA nos seus processos e melhora os
custos e/ou os resultados.

Head de Marketing & Ops da Ramper
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Terceirizagcao nos times de marketing

A terceiriza¢cao como

pratica comum no marketing

A terceirizacao se consolida como uma pratica comum entre
as empresas que buscam mais agilidade e especializacao em
marketing.

Mais da metade (52%) ja terceiriza uma ou mais funcdes de
forma recorrente, enquanto 16% utilizam esse modelo apenas
em momentos de alta demanda.

Apenas 15% afirmaram nunca ter terceirizado, e outros 13% ja
utilizaram o recurso em algum momento.

Delegar parte das entregas para parceiros externos deixou de
ser excegao — e passou a ser uma alternativa estratégica
para escalar a operacao, otimizar tempo e garantir entregas
mais qualificadas.
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Ana Carolina Wallier

Brand Integration Head for
E-commerce da Ambev

Quais sao as suas apostas sobre o futuro da terceirizacao em marketing e como ela pode
contribuir para a execug¢ao mais eficaz dos objetivos de negocios?

Na minha visao a terceirizacao ja vem acontecendo a algum tempo, e acho que especialmente
para vagas mais especialistas ela tem sido fundamental, ndo so pela agilidade em trazer
profissionais de qualidade, mas também , porque temos visto que um profissional mais
estratégico generalista tem permeado muito dentro das empresas, até como foi bem
comentado no SXSW.

Especialmente quando falamos de areas de midia, acho que essa area tem se beneficiado muito
desse processo, ainda mais com a terceira onda da publicidade e o advindo do retail media
aonde temos uma variedade imensa de formatos e canais, imagina ter que ter diferentes tipos
de midia dentro da empresa, isso se tornaria uma estrutura super complexa e sem muita
expertise por tras. Assim, ao deixar areas mais especializadas com agéncia o time da empresa
tem mais tempo para analisar resultados, enderecar a estratégia, revisita-la e conectar cada vez
mais possibilidades e objetivos.

Além de especializagao, ter agéncias traz uma visao com background e experiéncias diferentes,
0 que pode agregar muito, visto que as vezes as industrias/empresas ficam muito imersas nos
seus mundos. Mas vejo que ter uma integragao entre agéncia e empresa € fundamental para o
sucesso dessa parceria e evitar que haja sempre uma desconexao de objetivos, para que a
agéncia entenda com clareza quais sao os focos e guardrails da empresa parceira.




Terceirizagcao nos times de marketing

As funcoes mais ligadas
a terceirizacao

As funcoes mais terceirizadas seguem uma logica: em sua
maioria, sao atividades que demandam conhecimento
especializado e producao constante.

Liderando a lista, design e criacao visual sao mencionados
por 18% dos respondentes — reforcando a busca por
agilidade e escala na producao criativa.

Ja areas mais estratégicas, como branding, CRM e
inbound marketing, tém menor incidéncia na terceirizagao,
0 que pode indicar maior tendéncia de manter essas
funcdes internamente.
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Terceirizagcao nos times de marketing

O que leva
a terceirizacao?

A principal razao apontada foi a busca por uma expertise
que ndo esta dentro de casa (26%) — o que faz sentido, ja
que os desafios mudam com rapidez e estao cada vez
mais técnicos e complexos.

Outro ponto é que muitas empresas também terceirizam
porque ndo tém estrutura interna suficiente (24%) ou
porque precisam de agilidade para colocar projetos no ar
(15%).

No fim das contas, terceirizar virou um jeito de ganhar
velocidade, manter o foco no que realmente importa e
garantir entregas com mais qualidade.
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Como o tamanho da equipe
Influencia a terceirizacao
no marketing

Mais da metade dos times de marketing ja terceiriza pelo
menos uma fun¢gao — uma realidade que se repete
independentemente do porte da equipe.

Em todas as faixas de tamanho, ha uma parcela significativa
de times adotando esse modelo, com destaque para equipes
de 4 a 10 pessoas, que representam 17% dos casos.
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Shot do
especialista

Andre Martins
CMO da Rhino

Olhando para o futuro do trabalho em marketing, especialmente com o avango
da terceirizacao de funcoes e especialidades, quais sdo as suas apostas?

Como vocé enxerga a composicao dos times e a divisao entre o que sera interno e o que
sera terceirizado nos proximos anos?

Acredito que os times internos serao cada vez mais enxutos e voltados a estratégia,
enguanto boa parte da execucao podera ser terceirizada com mais agilidade.

Competéncias como inteligéncia de growth e lideranga criativa devem seguir dentro de casa,
lideradas por profissionais polimatas e integradores.

Ja as atividades mais técnicas e operacionais poderao ser delegadas a um ecossistema de
parceiros especialistas, acionados sob demanda e sem pesar como custo fixo.

Nesse arranjo, a lideranca ganha félego para dar vida a estratégias mais complexas, com o
aporte de talentos super especializados e mais atualizados com diferentes tendéncias,
formatos e abordagens.




Estratéeqia,
tatica e orcamento

faster.




Estratégia, tatica e orcamento

O equilibrio entre
estratégia e tatica

Com apenas 8% das equipes reconhecendo que a estratégia é
predominante, fica claro que a maioria das empresas ainda
esta focada nas atividades taticas. Isso pode ser uma barreira
para resultados nao somente no longo prazo, mas também
para a eficiéncia no curto prazo.

Resultado reforcado também pelos 36% que reconhecem

focar principalmente nas tarefas operacionais. Contudo, 38%
ja conseguiram equilibrar bem tatica e estratégia.
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Estratégia, tatica e orcamento

Verba de marketing:
aumento ou corte?

Quando se fala em orcamento de marketing, mais da
metade das empresas aposta no aumento das verbas
destinadas a area neste ano (52%).

Por outro lado, 33% acreditam que o valor vai se manter
igual, e 8% estao com planos de diminuir.
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Falta de foco estratégico: a dor de lideres e nao lideres

Tanto entre lideres quanto nao lideres, o equilibrio entre as
atividades estratégicas e taticas € o cenario mais comum, com - .
39% dos respondentes em ambos os casos. Um ponto critico Tipo de cargo Estratégico > Tatico estrafggi"c'gr,":ético div?:éoohc?ara
é a falta de alinhamento, com 20% de pessoas nao lideres
afirmando que "nao ha divisao clara" entre as tarefas
estratégicas e taticas.

Tatico > Estratégico

Lideres

Embora o equilibrio seja frequente, o foco exclusivo em
estratégias ainda é a minoria em ambas as categorias, com
lideres e nao lideres dedicando uma quantidade significativa
de tempo a tarefas taticas (34% e 37% respectivamente).

Esse cenario sugere que em todos os cenarios ha um desafio
em separar claramente as responsabilidades estratégicas das
taticas, especialmente no contexto da lideranca.

Nao lideres
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Canais de marketing

Opcoes que refletem

maior investimento ou esforc¢o

Os dados resultantes da pesquisa mostram a grande relevancia dos canais digitais nas
estratégias de marketing, com destaque para redes sociais (54%) e midia paga (50%).

Marketing de conteddo e SEO também serdo priorizados (48% e 47%,
respectivamente), indicando que as marcas continuam a investir em estratégias de
longo prazo e visibilidade organica. Eventos também se mostram como um canal
estratégico para 47% dos respondentes, destacando-se como uma aposta no cenario
pos-pandemia.

Canais como CRM (42%) e marketing de relacionamento (38%) indicam um foco no
investimento em fidelizagao e personalizacao das interagdes com o cliente. Por outro
lado, outbound e influenciadores receberdao mais esforco de 30% e 24% dos
respondentes, respectivamente, sugerindo que esses canais continuam sendo
valiosos, mas com uma abordagem mais seletiva.

O investimento em midia offline, como TV, radio e midia externa, foi indicado por
apenas 14% dos respondentes, refletindo a maior énfase nas estratégias digitais.

*A somatdria dos percentuais acima de 100% ocorre porque, nho questionario,
0S respondentes podiam selecionar mais de uma op¢ao para essa pergunta.
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Canais de marketing

Por que a preferéencia

por investimento nesses canais?

72% dos respondentes estao priorizando o fortalecimento
da presenca da marca e autoridade no mercado, refletindo
um forte foco em construir uma base sélida de marca.

No entanto, ao somar as respostas relacionadas a busca por
melhores resultados e ROl — observa-se uma énfase
significativa em performance e resultados tangiveis.

*A somatoria dos percentuais acima de 100% ocorre porque,

no questionario, os respondentes podiam selecionar mais de
uma opcao para essa pergunta.
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Com o surgimento constante de novos canais de marketing, a escolha dos caminhos certos

espeCia I iSta se tornou ainda mais desafiadora. Quais sao as suas apostas sobre como os times de

marketing devem priorizar canais de forma estrategica e eficiente? O que sera decisivo para
fazer boas escolhas e gerar impacto real?

A escolha estratégica de canais se tornou menos sobre “estar em todos” e mais sobre estar
nos canais que realmente fazem diferenca.

1. Decisdes orientadas por dados e pela escuta ativa do cliente:

Sempre defendi a importancia de uma area de dados sélida — mas nao bastam sé os dados:
é fundamental conversar com os clientes, perguntar ativamente e validar hipoteses surgidas
dos dados.

2. Ciclos curtos de teste e aprendizado:

Com a multiplicidade de canais e formatos, a vantagem competitiva esta na agilidade para
testar, medir e escalar. Ndo da mais para esperar um trimestre para entender se um canal
funciona.

3. Estratégias que reduzem a dependéncia das plataformas
Criar fontes préprias e sustentaveis de trafego e geracao de leads € uma prioridade. Pensar
Gabriela Viana estrategicamente no papel do conteudo, da comunidade, de parcerias e da construcao

CMO, VP de Marketing na area de tecnologia. de ativos para reduzir a dependéencia exclusiva de midia paga.

Investidora-anjo e Conselheira Consultiva.

4. Canais alinhados ao estagio e aos objetivos da empresa

Nao existe uma formula unica. Startups em busca de awareness vao operar com um stack
diferente de empresas em fase de otimizacao de CAC. Times maduros conectam escolhas
de canal aos objetivos reais do negocio - e nao investir por “default".




Shot do
especialista

Henrique Lubk

Head de marketing da Ploomes

Com o surgimento constante de novos canais de marketing, a escolha dos caminhos certos
se tornou ainda mais desafiadora. Quais sao as suas apostas sobre como os times de
marketing devem priorizar canais de forma estratégica e eficiente? O que sera decisivo para
fazer boas escolhas e gerar impacto real?

Minha aposta para a priorizagao estratégica de canais é a capacidade de entender,
de verdade, a jornada completa do comprador.

E uma zona de conforto comum aos lideres de marketing olhar apenas para a geracéo de
leads de forma isolada e ndo ver como cada canal contribui para os outros, muito menos

o resultado dessa estratégia conjunta em vendas efetivas.

E apenas entendendo como esses leads progridem ao longo da jornada que sera possivel ao
lider de geracao de demanda entender como combinar canais para ser mais efetivo e se as
oportunidades geradas realmente veem valor no que esta sendo oferecido.
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Em um cenario cada vez mais fragmentado, quais sdo suas apostas sobre os canais que
serao mais relevantes para a construcao de marca nos proximos anos? E como os times de
marketing devem explora-los de forma estratégica para gerar valor de longo prazo?

A mudanca das perspectivas, relevancia e papéis dos canais sempre mudou: toda marca tem
uma mensagem, seus respectivos objetivos e consequentes estratégias e taticas. Portanto,
0S cahais mudam.

Antes no jornal impresso, depois na televisao, por fim nos aplicativos, e, agora, na IA.
Para construir marca de forma relevante minha aposta é se aprofundar em canais que
conversem com o seu desafio de gestao e que criem reconhecimento proprietario. A midia

muda, o desafio da marca permanece.

Hoje, ao meu ver, explorar redes sociais, podcasts, newsletters, WhatsApp a partir de
abordagens integradas com foco em conteudo personalizado e que tegam conexdes
genuinas pode fazer bastante sentido. A marca nao deve ser tratada de forma isolada, mas
Leonardo Cirino sim como parte fundamental de todas as agdes e interagdes da empresa.

CMO da Exame O uso de dados para personalizar a comunicacao, aliado a estratégias de branding e
performance, sera a chave para gerar valor sustentavel.




estrategico

Quais sao os canais que devem ser foco

para determinados objetivos?

O fortalecimento da marca é a principal razao para o aumento
de esfor¢co nos cinco principais canais. No entanto, ha
diferencas nas motivagodes relacionadas a performance que
influenciam a decisao de investimento em cada canal.

Enquanto a midia paga e SEO estdo mais focados na geragao
de leads, conversao e ROI, canais como marketing de
conteudo e eventos tendem a priorizar mais a diversificacao
de canais e o teste de novas estratégias.

Assim, embora o fortalecimento da marca seja um objetivo
comum, cada canal também reflete uma abordagem distinta
para alcancar resultados tangiveis.

Canal

Redes sociais
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Assets criativos

Quais formatos de pecas criativas
serao foco de producao nos canais

de marketing?

O foco da producgdo de criativos das empresas esta em formatos
digitais e interativos, com videos simples em formato reels (56%),
copywriting/redacdo (49%) e stories/posts interativos (46%)
liderando as apostas para os proximos meses.

Em contraste, imagens estaticas (28%) e impressos (17%), estao
perdendo relevancia.

O foco crescente em formatos digitais e interativos, como videos e
copywriting, reflete a necessidade das empresas de engajar de
maneira rapida e dinamica, reforcando a importadncia das redes
sociais.

* A somatoéria dos percentuais acima de 100% ocorre porque, no
guestionario, os respondentes podiam selecionar mais de uma
OpGao para essa pergunta.
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Na sua visao, qual é a sua aposta sobre o papel de recursos como design, video e copy
na efetividade de um canal de marketing?

Muitas vezes, os assets criativos, como design e copy, sao subestimados. Quando um teste
falha e a culpa é atribuida apenas ao canal, ignora-se que a verdadeira falha pode estar na
falta de uma mensagem relevante ou em uma peg¢a que nao gerou conexao.

Nao levar em conta a importancia desses elementos criativos resulta em oportunidades
perdidas de melhorar resultados e descobrir novas formas de crescimento.

Investir na criagdo de uma mensagem que ressoe com a persona € essencial para qualquer
acao de marketing, e times que testam e otimizam abordagens com base em dados

geralmente alcancam melhores resultados.
Fernanda Rocha

Gerente de marketing da Faster




S h Ot d,o o Growth depende de escala, e escala exige produgao criativa eficiente. Quais sao suas
es eCIa I Ista apostas sobre como os times devem estruturar a criacao de design, video e copy de forma
p estrategica?

Minhas apostas para estruturar times de design, video e copy de forma estratégica sao:

1. Squads criativos orientados por dados: Chega de times separados por disciplina. A estrutura
ideal é por growth missions. a ideia é criar times squads focados como parte dos objetivos de
growth. No minimo um Growth Creative Strategist, um analista de dados / Growth Ops e uma
pessoa de performance. O briefing é vivo, iterativo e alimentado por dados em tempo real. A
execugao nao precisa ser internalizada mas precisa ser agil como se fosse.

2. Frameworks criativos modulares: Em vez de reinventar a roda, criamos sistemas criativos.
Templates de copy com gatilhos testados, estruturas visuais replicaveis, edicdes com variagcdes
A/B prontas pra escalar. A liberdade esta nos testes, ndo no caos.

3. Conteudo como codigo: Designers e redatores precisam pensar como devs: versionamento,
documentacao, bibliotecas reutilizaveis. Usamos Figma e Notion como se fossem GitHub.
Criamos um design system emocional, onde cada peca ja vem com seu proposito no funil.

4. Al como co-criadora, nao substituta: A IA ndo substitui o criativo — ela amplifica. Uso de IA
para gerar variagdes rapidas, brainstormings, pré-renders de videos, headlines em multiplos
tons. O time foca no “porqué” e no “pra quem”, a IA acelera o “como” e o “quantos”.

Saulo Marti

Diretor de growth da Invygo

5. Operacao criativa com mentalidade de produto: Criatividade entra no backlog. KPIs criativos
sao tratados como features. Revisamos nao so6 o CTR, mas o tempo de producao, taxa de
reaproveitamento, e “speed to test”. Otimizamos o processo criativo como otimizamos um funil.

Resumindo: O time criativo do futuro ndo é nem artistico nem técnico. Ele € uma maquina
experimental de geracao de desejo em escala. Quem dominar isso vai crescer mais rapido,
gastar menos e encantar melhor.
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E o fim dos formatos tradicionais?
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Shot do

- I‘ t A medida que a competicdo por atencdo aumenta, assets criativos como design, video e
eSpQCla |S a copy se tornam diferenciais cada vez mais relevantes. Na sua visao, quais apostas voce faz

sobre como essa producao deve evoluir nos proximos anos?

Acredito que veremos uma producao criativa cada vez mais rapida,
personalizada e integrada com dados. Ferramentas de inteligéncia artificial/
machine learning devem ganhar mais protagonismo ao acelerar o design,
copy e videos de maneira mais personalizada, garantindo relevancia e
aumento de percepcao de valor para clientes e mercados, de modo mais
especifico e ao mesmo tempo, em escala.

Acho gue o conteudo sera cada vez mais dindmico, adaptado quase em
tempo real com base nas interagdes dos usuarios e clientes com a marca e
produto. As empresas precisarao de mais agilidade para testar ideias
rapidamente, ajustando pecas, projetos e até campanhas ao mesmo tempo

que as executam, por exemplo.

Matheus Magalhaes

COO da Faster Creio que veremos cada vez mais uma relacao indissociavel de criatividade-

tecnologia, demandando que as organizacoes repensem seus modelos de
operacdes criativas, caso contrario, perderao espaco mais rapidamente.
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Tendéncias no marketing
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A relevancia
das tendéncias

As principais tendéncias para os proximos meses indicam que
branding aliado a performance e inteligéncia artificial, ambos
com 58%, estao no centro das atencdes, refletindo a busca
por resultados sustentaveis e o uso da tecnologia para
otimizar processos.

Além disso, a comunicacdo auténtica (39%) surge como uma
prioridade, com as marcas investindo em transparéncia e
conexdes genuinas com seus publicos.

Embora com menor incidéncia, data-driven marketing (32%) e
videos de curta duracao (19%) sdo também relevantes.

Por outro lado, conteudo em audio, edutainment,
micromomentos e realidade aumentada (todos com 3%) sdo
menos priorizadas.

Videos de curta duragéao

Marketing agil

Creator economy/creator brand

Sustentabilidade e
responsabilidade social

Comunicagao direcionada
para geracgoes

Varejo como midia

Thought leadership

Programas de fidelidade

D 4%

D 3%
D 2%

D
I

5%

Contetdo em audio em ascenséo - 3%

*A somatoria dos percentuais acima de 100% ocorre porque,
. s . . . . i )
no questiondrio, os respondentes podiam selecionar mais de edutainment [l 3%
uma op¢ao para essa pergunta. vicromomentos D 3%
Realidade aumentada )
(AR) em publicidade - 3%

Outra(s) 0%
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Shot do
especialista

Na pratica, como vocé enxerga o papel da liderancga na introducao de novas tecnologias e
tendéncias dentro dos times de marketing? O que lideres podem fazer para inspirar, orientar
e garantir que essas mudanc¢as gerem impacto real?

O sucesso dos lideres de growth/marketing depende da habilidade de priorizar e integrar novas
tecnologias, como inteligéncia artificial, sem que se tornem distracoes.

E fundamental compartilhar referéncias, instigar a curiosidade dos times e focar na geracao

imediata de valor, criando um ambiente de aprendizado continuo.

Ao alinhar essas inovacoes as metas estratégicas e medir seu impacto, os lideres garantem que
as mudancas gerem resultados mensuraveis e reforcem o engajamento dos times.

Igor Castanho
Head of growth da Stake (UAE/Dubai)




Quais sao as suas apostas sobre o impacto da inteligéncia artificial na estratégia e na

es ecia I iSta tatica dos times de marketing? O que vocé acredita que deve mudar ou ja esta mudando
p na forma como esses times planejam e executam suas acoes?

A inteligéncia artificial ja esta mudando profundamente a forma como os times de marketing
operam. Um exemplo super pratico disso € o que esta acontecendo com a performance de SEO
e como o comportamento dos usuarios esta mudando em velocidade exponencial.

E um exemplo que mostra diretamente que utilizar as formas que sempre deram certo, com um
pensamento fixo de "copy & paste" de estratégias definitivamente nado funcionarao mais. A IA
traz seus desafios, mas um ganho expressivo para que times de marketing possam ser mais
eficientes, assertivos e estratégicos: desde a automacao e criagao de conteudo, otimizacao de
midia paga, personalizacao de conteudos, ofertas em tempo real até as analises preditivas e
insights rapidos.

Dentro do nosso ecossistema da Alura | FIAP | PM3, a IA, tem potencializado de forma muito
relevante nossa capacidade de analise e personaliza¢cdo. Com modelos preditivos e automacgao
avancada, conseguimos testar hipoteses mais rapidamente, ajustar campanhas em tempo real e
criar segmentacdes cada vez mais inteligentes. Isso nao significa que a criatividade e o

pensamento estratégico perderam espag¢o — pelo contrario, a IA exige que os times saibam
interpreta-la e aplica-la de forma estratégica, conectando dados a insights acionaveis.

Bruna Maggion O grande desafio (e oportunidade) para profissionefis de marketing € acompanhar essa evolugo
- gue acontece de forma muito rapida e dindmica. E preciso conhecer as ferramentas, entender
como utiliza-las da melhor forma, como ganhar velocidade e aplicar para a realidade do negécio.
A |A nao substituira o olhar humano, mas quem souber usa-la como aliada tera uma vantagem
competitiva enorme. No nosso ecossistema, vemos isso todos os dias: a tecnologia acelera o
aprendizado, mas a capacidade de adaptacao e inovagao dos profissionais continua sendo o
fator decisivo para o sucesso.

CMO do Grupo Alura | FIAP | PM3




Tendéncias no marketing 60

COmO ficar por dentro 0% 10% 20% 30% 40% 50%

Blogs e newsletters |y 7%

d a S te n d é n C i a S d e Contelidos em redes sociais - Linkedin - || <7

Contelidos em redes socials - Instagram . | 25

®
Ma rket| N g / Estudos e relatdrios de mercado | 27
L
o e amanoaratas I o
(workshops, treinamentos, etc.) °
Eventos ¢ conferéncias D 5%

As principais formas de atualizacdo sobre tendéncias de Networking com colegas e especialistas - | 1o
marketing sdo por meio de blogs e newsletters e Linkedin, Grupos & com e P oo, D 2

ambos com 47%, destacando a busca por conteudo mais

Podcasts D 2%
aprofundado e especializado.

Conteudos em redes sociais - Youtube _ 1%
Material rico de empresas referéncia _ 9%
(cases, guias, etc.) °
Cursos de longa duragéao _ 8Y
(graduacao, pds-graduacgao, MBA, etc.) ?

Conteudos em redes sociais - TikTok _ 7%

As redes sociais, como Instagram (28%), também fazem parte
da rotina, mas ficam um pouco atras desses canais.

Estudos e relatorios de mercado, como o Marketing Shots, é
fonte de informacao e conhecimento para 27% dos

respondentes Influenciadores e criadores de conteudo _ 7%
) - Ebooks e whitepapers [} D 6%

Eventos e networking sao relevantes para 19% e 16% dos Pap

respondentes, respectivamente, destacando a importancia das Webinars e lives [N 6%

conexoes. Livios D 5%

*A somatdria dos percentuais acima de 100% ocorre porque, no Conteddos em redes sociais - X [l 2%

questionario, os respondentes podiam selecionar mais de uma Contetdos em redes sociais - Facebook [ 1%

OpPCao para essa perqunta.
P¢ P perg Conteudos em redes sociais - Reddit . 1%

Conteudos em redes sociais - Threads . 1%
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Shot do
especialista

As newsletters tém ganhado espag¢o como canal de conteudo e relacionamento direto.
Quais sao suas apostas para esse formato nos proximos anos? E como vocé enxerga seu
papel dentro das estratégias de marketing e construcao de marca?

Os feeds se tornaram grandes canais de descoberta. Hoje, 80% do conteudo exibido vem de
perfis que os usuarios nao seguem. O problema? Depois de seguir um perfil, eles esperam
conteudos mais profundos, mas o algoritmo nao entrega.

Por isso, newsletters e outros formatos de owned media estdo ganhando forcga. Eles atendem
tanto a necessidade das marcas por zero-party data quanto a demanda dos consumidores por
conteudos mais ricos e relevantes.

As marcas gue ja usam o modelo de territorios de comunicacao, devem considerar fazer a
Thiago la Torre aquisicao de newsletters relevantes, assim como o Hubspot comprou o The Hustle.

Consultor da RIES na América Latina
e curador do M15




Shot do
especialista

Na sua visao, qual tendéncia atual tem o maior potencial de impacto positivo ou negativo
sobre os times de marketing, tanto na estrategia quanto na operacao? Que oportunidades
e riscos vocé enxerga associados a ela?

Eu ando fascinado pela ideia de Ecosystem Marketing.

O conceito é simples: utilizar terceiros para impulsionar o crescimento, seja gerando valor
(conteudo, integracdes) ou compartilhando recursos (canais, audiéncias).

Nesse sentido, ja exploramos creators e afiliados, estamos construindo comunidades e
fazendo co-marketing. Nesses casos, o objetivo € sempre construir relacionamentos que

beneficiem as duas empresas ao aumentar seu alcance, relevancia ou valor da marca.

Evitando revisionismo e buzzwords, pensar em ecossistema oferece uma visao mais ampla
do mercado e permite conexdes inesperadas. Em vez de me limitar a uma estratégia de

Felipe Witt influenciadores e criadores, adoto uma perspectiva de ecossistema que considera quais
CRO da STLELIX e cofundador parceiros - criadores, clientes, outras empresas, alternativas competitivas, analistas,
do Growth Insight integradores, etc. - devo acionar para alcancgar o objetivo em questao.




Shot do
especialista

Muitos times de marketing acabam se perdendo na execucgao ao tentar seguir todas as
tendéncias, deixando de focar no que realmente move resultados. Na sua visao, quais sao
0s impactos desse comportamento e o que diferencia os times que conseguem manter o
foco estratégico em meio ao ruido?

Uma das acdes mais importantes a se executar quando falamos de analisar tendéncias é
conseguir separar ruido de sinal.

Nao s6 entender o que tem maior potencial de funcionar, mas também as que fazem mais
sentido para o seu setor, modelo de negocio e aquisi¢cao de clientes. Ao direcionar os esforcos
para atacar uma tendéncia, vocé faz um trade-off com todo o resto das taticas e agcdes que
estao competindo por um pouco do seu foco.

Por isso, vocé precisa entender o quanto de alavancagem vai conseguir com aquilo, e comparar

com o que acontece se mantiver a estratégia atual. O racional segue uma equacao de
probabilidade dar certo, impacto nos indicadores, e facilidade de execucao - bem similar ao que
vemos em modelos de Growth.

Bons times conseguem fazer essa “conta” e descobrem rapido se é distragcdo ou tem potencial
para melhorar os numeros e a operacao. Lideres de marketing precisam estar sempre atentos
Felipe Collins as tendéncias e oportunidades, mas também tém que saber a hora de seguir o plano com

CMO da Company Hero & cofundador consisténcia.
do Growth Insight

No final, é tudo uma decisao de alocacao de recursos - tempo, dinheiro, esfor¢o e atencao.




estrategico

Canais preferidos da lideranca
para se atualizar

Quando destacamos as 5 principais fontes de conteudos, C-
levels tendem a buscar blogs e newsletters (42%).

Por outro lado, diretores mostram uma tendéncia a priorizar
estudos e relatdrios de mercado (32%), refletindo uma busca
por benchmarking e analises mais detalhadas, essenciais para
tomar decisdes estratégicas.

Ja os gerentes e heads utilizam o LinkedIn (31%) com maior
frequéncia, o que demonstra um foco mais colaborativo e
baseado no networking.

100%

75%

50%

VAV

0)7

C-Level

Diretor (a)

Gerente [/ “Head”

Cursos de curta
duracao (workshops,
treinamentos, etc.)

® Conteudos em redes
sociais - instagram

@® Eventos e conferéncias

@® Estudos e relatérios
de mercado

@ Blogs e newsletters

Conteudos em
redes sociais - Linkedin
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Novas tecnologias

O impacto das novas tecnologias

no marketing

A maioria das empresas vé de forma positiva o impacto
das novas tecnologias no marketing, com 47% dos
respondentes indicando melhorias significativas e 31%
classificando o impacto como extremamente positivo.

Isso reflete uma adaptacao bem-sucedida ao digital,
com muitas empresas observando resultados diretos e
positivos em suas estratégias. Embora 19% ainda nao
tenham percebido grandes mudancas, a tendéncia € de
crescimento no uso de tecnologias para otimizar
operacoes e alcancar melhores resultados.

faster.

Como vocé avalia o impacto das novas tecnologias

no marketing da sua empresa?

Positivo: estamos observando melhorias significativas nos
NOSsOsS processos e desempenho

47%

Extremamente positivo: as tecnologias tém transformado
positivamente nossas estratégias e resultados

31%

Neutro: as tecnologias ainda nao trouxeram impactos
relevantes para o marketing da minha empresa

19%

Negativo: enfrentamos dificuldades para implementar
ou utilizar as novas tecnologias

-

3%

66
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Renato Mendes

Cofundador da 4Equity
Media Ventures

Em meio a tanta tecnologia, € facil esquecer que empresas sao feitas de pessoas que
vendem para pessoas. Na sua visao, como as marcas podem usar as novas tecnologias
a favor da eficiéncia, sem perder a autenticidade e a conexao humana nas suas estratégias?

Tecnologia nunca foi o problema. O desafio esta em como usamos.

Ferramentas de IA, automacao e dados podem (e devem) trazer eficiéncia. Mas eficiéncia sem
empatia vira ruido. O risco € cair na armadilha de escalar o desinteresse, fazendo mais do que
nao conecta com ninguém.

Empresas que entendem isso usam tecnologia para amplificar o que € humano, nao substituir.
Personalizam, escutam, respondem com contexto. Usam dados para entender melhor, ndo para
empurrar mais.

No fim do dia, ndo importa se é IA ou humano no front: as marcas que vencem sao as que fazem
as pessoas se sentirem notadas. Se a tecnologia ta te fazendo parecer um robé, o cliente vai te
tratar como commodity.




Novas tecnologias

O desafio principal
de aplicar tendéncias
e usar novas tecnologias

A falta de tempo para implementar e testar inovagoes, liderou
a pesquisa, fato apontado por 58% dos respondentes. Em
sequida, a falta de conhecimento técnico e capacitacao
insuficiente (56%) também ocupou um grau significativo de
resultados.

Outras dificuldades incluem o acesso limitado as ferramentas
necessarias (34%) e a escassez de insumos como design,
video ou copy para executar as iniciativas (13%). Uma parcela
pequena (9%) nao identificou desafios significativos.

*A somatoria dos percentuais acima de 100% ocorre porque,
no questionario, os respondentes podiam selecionar mais de
uma opcao para essa pergunta.

faster.
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Na sua visao, qual é o principal desafio dos times de marketing na hora de adotar novas
tendéncias ou aplicar novas tecnologias? O que costuma separar quem gera valor real de
quem apenas “segue a onda”?

O principal desafio €, sem duvida, o medo como vemos agora com a inteligéncia artificial e o
receio de sermos substituidos. O primeiro passo € a curiosidade para superar essa barreira
e comecar a experimentar.

Tarefas simples como gerar textos, criar imagens, corrigir cédigos ou refinar apresentacoes
ja aumentam a produtividade e a qualidade do trabalho. Muitos esperam por aplicacdes

grandiosas, lideradas por Produto ou Tecnologia, ou pela empresa fornecendo as
ferramentas mas isso so alimenta a inércia.

A diferenca esta em quem comeca pequeno, aprende rapido e ganha repertorio. A partir dai,
surgem ideias mais sofisticadas e o profissional se destaca. Tudo comec¢a com curiosidade

VICtor Seca e coragem para testar, errar e aprender.
Diretor de CRM e expansao da Olist




estrategico

Os maiores desafios na implementacao de
hovas tecnologias de marketing na visao
das liderancas

Os principais desafios variam conforme o nivel Cargos de lideranca

hierarquico, mas, em geral, a falta de conhecimento
técnico e capacitacao € a principal preocupacao.

Isso evidencia a urgéncia de investir em capacitagao
continua, além de promover incentivos organizacionais,
ja que a falta de tempo também é destacada como um

dos maiores obstaculos entre os lideres. Gerente / "Head

Diretor(a)

Conhecimento técnico e
capacitacao insuficiente

Falta de tempo para
implementar e testar novas
tecnologias

Acesso limitado as
ferramentas necessarias




Conclusao

faster.

Muita coisa mudou e se confirmou no Marketing Shots,
entre as edigcdoes de 2024 e 2025. E, apesar da
velocidade das transformagdes, algumas diretrizes
ficam claras.

A maioria das empresas opera com times de marketing
enxutos e concentra seus orcamentos em canais
digitais de alto retorno, enquanto investe com mais
cautela nos meios tradicionais.

Gerar leads e melhorar ROl seguem no holofote. Para
isso, conteudo, CRM e redes sociais despontam como
aliados preferenciais.

Ao mesmo tempo, construir marca e engajar o publico
continuam na mira: eventos, influenciadores e
comunicacao auténtica ganham espaco para conectar
marcas e pessoas.

Identificamos movimentos evidentes de diversificacao
e adaptacao.

Em vez de cortar custos, os times estao testando
novos canais e formatos para se manterem relevantes.
Quem aposta em videos curtos e posts interativos
colhe engajamento imediato; ja  conteudos
aprofundados e bons textos fortalecem a autoridade
da marca.

/]

7

E claro que também existem limitacdes: empresas
menores esbarram na falta de tempo e recursos para
inovar, muitas vezes recorrendo a terceirizacao para
ganhar agilidade.

Por outro lado, organiza¢cdes maiores colhem os frutos
das novas tecnologias, especialmente em inteligéncia
artificial e automacao, aproveitando sua estrutura para
escalar resultados.

Resumindo, o marketing mais direcionado € buscado,
aquele mensuravel e escalavel, sem perder de vista a
criatividade e o relacionamento de verdade com o
cliente.

Todos esses dados nao servem apenas para reflexao
tedrica — sao insumos valiosos para a acao. As
equipes de marketing podem wusar o0s insights
mapeados aqui como uma ferramenta estratégica e
confiavel de consulta para decisdes mais inteligentes.

Da para calibrar o mix de canais conforme cada
objetivo (afinal, agora sabemos quais meios tendem a
gerar mais leads ou mais engajamento) e embasar
investimentos em ferramentas ou talentos com base
no que o mercado realmente valoriza.



Conclusao
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Para colocar tudo isso em pratica, aqui vao algumas
recomendacdes em forma de shots acionaveis:

Alinhamento de estratégia e objetivo: tenha clareza
de onde quer chegar e conecte cada iniciativa de
marketing as metas do negédcio. Usar os dados do
estudo para escolher os canais mais eficazes para
cada objetivo (por exemplo, priorize conteudo e CRM
para gerar leads; invista em eventos e influenciadores
para engajamento).

Cultive uma cultura orientada por dados: Incentive o
time a medir o que for possivel. Acompanhar
indicadores-chave (como custo de aquisicao,
conversao, engajamento) permite ajustes rapidos e
decisdes embasadas, em vez de palpites.

Invista em marca e relacionamento: Nao mire sé nas
métricas de curto prazo. Fortalecer a marca e criar
conexdes genuinas com a audiéncia traz retorno
sustentavel. Uma comunicagdo auténtica e
consistente, aliada a experiéncias (eventos,
comunidades etc.), constroi confianca e lealdade no
longo prazo.

/2

Aproveite a tecnhologia com inteligéncia: Teste novas
ferramentas e tendéncias (como |IA) de acordo com a
capacidade do seu time. Comece em pequena escala,
mensure o impacto e amplie o que funciona. Lembre-
se: a tecnologia deve amplificar a criatividade e a
eficiéncia, ndao complicar o dia a dia.

Mantenha a agilidade e o aprendizado continuo: a
abertura a experimentar novos formatos e canais é
bem-vinda, tanto quando aprender com cada tentativa
(bem-sucedida ou nao) e adaptar-se rapido.
Diversificar estratégias de forma controlada garante
que vocé nao fique para tras nem dependa de uma
unica tatica.

Esperamos que o Marketing Shots ajude vocé ndo so a
navegar melhor pelas mudanc¢as da area, mas também
a propor novas formas de vivenciar e construir
marketing.

Equipe Faster



Acelere seus resultados
com a Faster

Para acompanhar o ritmo acelerado das transformacdes do mercado, conte
com a Faster para produzir design, video e copy com a velocidade que seu
time precisa para executar o plano de marketing do inicio ao fim.

As maiores empresas do Brasil e do mundo confiam na Faster para otimizar
sua producdo criativa, garantindo entregas rapidas e de qualidade. Acesse
nosso site e descubra por que a Faster é a escolha numero 1 das marcas
mais exigentes.

Saber mais

Parcerias de midia:

faster. exame. Foiowth


https://www.fstr.co/?utm_source=ebook&utm_medium=marketingshots-2025&utm_campaign=marketingshots-2025&utm_content=material &utm_term=cta
https://exame.com/?utm_source=parceria&utm_campaign=marketing-shots-faster
https://growthinsight.com.br/?utm_campaign=collabfaster&utm_medium=material&utm_source=faster
https://m15.beehiiv.com/?utm_source=parcerias&utm_campaign=fstr
https://www.fstr.co/?utm_source=ebook&utm_medium=marketingshots-2025&utm_campaign=marketingshots-2025&utm_content=material &utm_term=cta



