f SEU FUTURO:

e ele comeca agora

> Reunimos 15 incriveis cérebros
da comunicagao e transformacao
digital. Veja o que eles tém a
dizer para vocé!
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Socio-diretor do Grupo FSB Comunicacao

Nosso mercado esta em transformacao e isso tem
tudo a ver com gente. E nés temos que ser ativos
nessa jornada. E uma das coisas mais dificeis para
um lider, como o Grupo FSB, € se “disruptar”, achar
O seu proprio caminho para a inovagao. Para se ter
uma empresa saudavel, prospera e diferenciada é
fundamental a busca incessante de conhecimento.

E isso passa por transformar as pessoas e en-

tender que o trabalho realizado até aqui esta em
constante modificacao. E que todos nos temos
gue embarcar nessa instigante jornada de auto-

transformacao.

Por isso juntamos em um evento especial interno
para o time FSB - sob o tema “Shock Your Mind”-
algumas das melhores e mais inspiradoras pesso-
as do mercado da comunicacao e da transforma-

cao digital.

O resultado foi tao provocante que criamos este
ebook para compartilhar com nossos clientes e
com o mercado. Foram 15 incriveis palestrantes,
em mais de 620 minutos de “Shock Talks”! E que-
remos compartilhar este conteddo com o merca-

do, entendendo que ele pode ser muito rico para

liderancgas interessadas nesse olhar para o futuro.
Temos certeza que vao gostar. Sao reflexdes que
nos servem muito para os tempos desafiantes
gue estamos vivendo em nosso mercado. Vamos

“hackear” juntos o futuro. Desde agora.
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Por Silvio Meira®

COMO SE PREPARAR PARA

NOSSOS PROXIMOS 100 ANOS?

Em 1920, a Marks & Spencer ja usava a seguinte

teoria:

Quem tem o controle da interface com o usuario final € quem define os mercados, por-
gue & quem tem os dados. E quem tem dados do comportamento € quem consegue de-
senhar a experiéncia dos seus clientes e usuarios, sejam eles pessoas fisicas ou juridicas.

E se forem pessoas juridicas, sdo pessoas juridicas representadas por pessoas fisicas.

Ha 100 anos exatamente! Mas € a representacao atual da teoria dos mercados digitais.

E COMO IR PARA MAIS 100 ANOS?

CONSUMINDO FUTUROS!

Temos uma ideia, na nossa propria vida, de que chegamos até aqui por conta de um
conjunto de coisas que fizemos no passado. Estamos no presente e, a partir daqui, va-

mos pro futuro, como uma coisa continua.

Porém, em qualquer ponto do presente, tem um conjunto muito grande de alternativas
de futuro que a gente pode consumir. Como se fossémos uma maquina de consumir futu-
ros. Alguns desses futuros nos escolhem e sao inevitaveis (talvez como ir para a escola)
e outros desses futuros a gente escolhe (como mudar de lugar, de empresa, de carreira,
de trabalho). Se a gente generalizar, todo o espago-tempo pode ser desenhado como um
presente, que € uma maquina bem estreita de consumir futuros que imediatamente se
tornam passados.

oJoXe

3 Chief Scientist at The Digital Strategy Company - TDS
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As empresas precisam estender o seu presente para o futuro. Precisam cortar uma par-
te significativa dos passados que ela ainda continua consumindo no futuro para que ela,
empresa, possa se estender do presente para o futuro para prospectar possiveis futu-

ros.

OS CLIENTES DOS OUTROS NOS “AVISAM”

QUE O MERCADO FOIl REPROGRAMADO

As mudangas nos mercados Nao sao percebidas primeiro com os nossos clientes. As mu-
dancgas no nosso mercado sao percebidas antes pelos clientes dos outros. Nos merca-
dos digitais, ainda mais. E a razdo fundamental &€ porque os mercados digitais sdo redes

de plataformas que programam os mercados.

O que isso muda? E que a intervencao de ‘x” no mercado, eventualmente, muda o com-
portamento de todos os seus competidores e talvez clientes. Quando a gente introduz
uma funcionalidade digital no mercado e ela € aceita por uma classe, minima que seja, de
clientes e consumidores (usuarios). Isso redesenha o mercado, reprograma o mercado,

reprograma as pessoas.

/

E exatamente por causa dessa programacao de mercados que nao ha mais barreiras en-
tre eles. Nao ha mais fronteiras. De repente um varejista € uma fintech. De repente um
banco € um varejista. E ndo mais que de repente a gente pode pensar em uma empresa
digital como uma escola. Talvez o maior redesenho que a gente va ver atée 2050 é que
na metade desse caminho, daqui a 15 anos, o maior negodcio digital do mundo seja uma

escola. Seja um ambiente de aprendizado.

oJoXe
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A PONTE FiGITAL PARA O FUTURO

E PETER DRUCKER

Se a gente olha para o futuro, tem uma coisa que a gente viu que nao funcionou quando a
gente tentou trazer do analdgico para o digital. Ou do fisico para o figital. Fisico = presen-
te, na sala. Figital = o fisico articulado, aumentado, estendido pelo digital, orquestrado

pelo social em tempo quase real.

Peter Drucker diria que todas as organizacdes tém que ter um uUnico foco: sobreviver.
Se vocé tirar o foco da sobrevivéncia, muito provavelmente vai dar tudo errado. E ai ele
tinha um “como” para sobreviver, que era a inovag¢ao. Drucker dizia que uma organizacao
contemporanea tinha que fazer s¢ duas coisas: marketing e inovagao. Marketing no sen-
tido amplo da palavra, incluindo a citada teoria da Marks & Spencer de entender o con-
sumidor. E Inovacao como a mudanga do comportamento de agentes no mercado, como

fornecedores e consumidores de qualquer coisa.

NAO E SO TECH. E COMBINACAO MESMO

Essa mudanca nao é simples para nenhuma empresa, porque isso exige da gente mudar
a arquitetura do negdcio. E isso € a ruptura: a introducao de novas tecnologias nos mer-
cados que criam processos assimetricos de criacao, de entrega e de captura de valor. A
gente precisa fazer uma transformacao cultural no negodcio. Ela € a combinag¢ao de inova-
cdo sob plataformas digitais e uma transformacao na nossa estratégia. E a combinacdo

dessas duas coisas.

oJoXe




COMO SOBREVIVER NO PRESENTE E SE
ENCAMINHAR PARA O FUTURO?

Chegou a hora das estratégias emergentes. As estratégias que a gente captura, a que
esta funcionando ali e que eu vou testar no modo prototipo e, se funcionar, eu vou co-
mecar a executar enquanto internalizo. Mas como fazemos isso o tempo todo em busca
da sobrevivéncia? Como estender nosso presente para o futuro e continuar executando
0 que € absolutamente fundamental no presente, mas nao so vai para o futuro, mas cria

futuro?

Temos que descobrir como ser ageis. Priorizar pessoas
e interacoes em vez de processos e ferramentas.

Temos que ir atras de solucdes que resolvem problemas ao invés de especificacdes e
niveis de documentacao que nao resolvem nada. Colaborar com os clientes em tempo
qguase real para resolver o problemas deles e o nosso. E, por fim, significa responder a

mudangcas em contextos, ao invés de continuar seguindo apenas os planos definidos.
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SHOCK TALKS 1

PRIVACIDADE HACKEADA

O QUE A LGPD MUDA NO UNIVERSO DA COMUNICACAO

(r N\
S~/

Abertura: Pedro Doria“
>>> Cinco pontos essenciais da LGPD - Felipe Palhares”®
LGPD - Cuidados no dia a dia - Cris de Luca °

Jornalista, escritor e fundador do Canal Meio.

5 Advogado e sécio de Protecdo de Dados, Tecnologia e Negdcios Digitais no
BMA - Barbosa, Mussnich, Aragao. Felipe € o unico brasileiro a ter obtido to-
das as certificacdes de protecdo de dados outorgadas pela International As-
sociation of Privacy Professionals (IAPP).

6 Diretora e editora da The Shift / Colunista UOL Tecnologia - Blog Porta 23, no
UOL - Universo Online, podcaster e jornalista




Privacidade Hackeada

. 7
Pedro Doria

TRES FRENTES DECISIVAS

O debate sobre privacidade digital tende a mudar radical-

mente. O impulso para as novas discussdes chega motiva-
do por trés frentes: as decisdes de encerrar a atuagado dos cookies, a entrada em vigor
da Lei Geral de Protecao de Dados e os processos antitruste, em evidéncia atualmente

na acdo dos Estados Unidos contra o Google.

A tendéncia é que, cada vez mais, os dados passem a ser alocados em silos menores de
informacodes, descentralizando o dominio das grandes corporacodes - a exemplo do Goo-

gle e da Amazon.

/

As empresas precisam estender o seu presente para o futuro. Precisam cortar uma par-
te significativa dos passados que ela ainda continua consumindo no futuro para que ela,
empresa, possa se estender do presente para o futuro para prospectar possiveis futu-

ros.
O FIM DA ERA DOS COOKIES

Modelos de negdcios: nas ultimas duas décadas, os cookies formam uma das principais
ferramentas de coleta de dados para negdcios relacionados a publicidade e a comunica-
cao na internet. Esses pequenos arquivos literalmente acompanham toda a navegacao
do usuario dentro de um site, criando uma imensa base de dados sobre nosso compor-

tamento e permitindo o surgimento de acbes direcionadas, a exemplo da midia progra-

7 Jornalista, escritor e fundador do Canal Meio
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matica. Gigantes da internet, como Google, Amazon, Facebook, Apple e Microsoft, vivem
essencialmente desse gigantesco banco de dados a respeito dos seus usuarios. No en-
tanto, no inicio de 2020, o Google anunciou que o Chrome, um dos browsers mais popu-
lares hoje no mercado, nao ira mais permitir o uso de cookies. O ‘atalho’ para mapear o

comportamento digital ndo vai mais existir.

Cada vez mais, as empresas terao que contar apenas com seus proé-
prios recursos: dados do proprio e-commerce e das suas operacoes
de marketing.

VOCE E DONO DO SEU DADO. NAO ESQUECA.

LGPD: a medida que a tecnologia ficou mais sofisticada e houve aumento na intensidade
do uso dos dados de clientes, surgiu também a necessidade de uma legislagao para re-
gular e fiscalizar essa dinamica. No Brasil, a Lei Geral de Protecao de Dados chega com
uma mensagem bastante clara: vocé é o dono dos seus dados. Em termos praticos, isso
significa que o usuario (eu, vocé) pode autorizar ou nao o uso de suas informacdes, solici-
tar a exclusdo da base de dados ou até mesmo pedir para que a empresa esclareca quais

dados ela detém e como os utiliza. E isso pode ser feito a qualquer momento.

PRIVACIDADE DESCENTRALIZADA
00O

O Google esta sendo processado pelo Departamento de Justica dos Estados Unidos e
estados norte-americanos entraram com uma acao antitruste contra a empresa. As ale-
gacoes juridicas apontam para uma pratica ja bastante conhecida: dominio e controle da
informacgao. Historicamente, no entanto, atravessar um processo como esse pode mudar
significativamente uma empresa, a exemplo do que ocorreu com a IBM e a Microsoft em

décadas anteriores. “Elas se transformam, tendem a ficar mais mansas




o

Os trés fendbmenos acima combinados caminham para o que pode ser chamado de priva-
cidade descentralizada, onde cada empresa tera o seu proprio banco de dados a respeito
dos seus clientes. Sera necessario aprender aquilo que hoje a Amazon oferece, que o
Facebook oferece. Além de facilitar a privacidade, alojando os dados em silos fechados,
esse Nnovo cenario também levara as marcas a conhecer mais profundamente o com-
portamento do seu proprio cliente, em vez de lidarem com informacdes de cunho mais

genérico.

X

Nao existe um negodcio que nao sera tocado por essa
mudanca radical de como lidar com os dados do

usuario. Os dados continuarao a estar no centro de
qualquer estratégia digital, mas sera um jogo muito
diferente do que esta sendo jogado hoje. O
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Cinco pontos essenciais da LGPD

A grande questdo dos dados é que, apesar de dizerem
agora que dados sdo o novo petroleo, isso sempre foi as-
sim. Informacao é poder. Mas, agora, com a internet, pode-

mos tirar desses dados o que o consumidor de fato quer.

As informacdes que ofertamos livremente geram esse paradoxo da privacidade. Defen-
demos a privacidade no discurso, mas logo publicamos varias coisas nas redes sociais. E
esse comportamento hoje € uma necessidade, pois quem nao esta nas redes perde em

muitas areas: social, profissional.

Se vocé tem uma rede social aberta, qualquer um consegue descobrir facilmente trés
produtos que vocé gostaria de comprar. As grandes empresas conseguem fazer isso de
forma automatizada e conseguem direcionar comportamento a partir desses dados que
sdo gerados pelo proprio individuo. “A todo instante eu posso estar sendo vigiado, nem
sempre estou, mas ha essa possibilidade. E se eu posso estar, eu entro em conformidade
com as regras sociais. LGPD dificilmente sera uma lei que resolvera todos os problemas,

mas ja traz as regras do jogo.”

C®0
olel 1 1

OS CINCO PRINCIPAIS PONTOS
DA LGPD NA VISAO DE FELIPE:

Nem tudo precisa ser consentido, ha hipdteses da lei
gue liberam isso. Uma delas e justamente para

execugao de politicas publicas.

Ela & aplicada em todos os mundos: fisico e digital. Nao
sao sO as redes sociais que devem se adequar, na

verdade o mundo fisico tem tanto ou mais trabalho e

necessidade de se adaptar.

8 Advogado e socio de Protecao de Dados, Tecnologia e Negdcios Digitais no BMA - Barbosa, Missnich,
Aragao. Felipe € o Unico brasileiro a ter obtido todas as certificagdes de protegao de dados outorgadas
pela International Association of Privacy Professionals (IAPP).

13
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A LGPD nao & valida s¢ para empresas de tecnologia, apesar de haver
essa ideia, ja que essas empresas vendem conexao. Observe que os
grandes ultimos vazamentos de dados nao foram de empresas de

tecnologia. Os proprios orgaos publicos precisam se proteger.

A lei ja tem dentes. Isto &, as sangdes administrativas da lei para quem
nao se adaptou, aplicadas pela ANPD, foram prorrogadas para 2021,
porem a lei ja esta valendo e sendo cobrada. Tanto o Ministério Publico
quanto o Procon ja podem fiscalizar. A pior das sancoes € o impedimento
total de tratamento de dados pessoais, que podera quebrar uma

empresa. O usuario ja pode entrar com acao judicial por vazamento de

seus dados. O prejuizo & financeiro e de reputagao.

LGPD vai pegar? Hoje ja temos uma consciéncia maior de que 0s nossos
dados pessoais podem ser usados por outros sem nosso consentimento
e serem vazados. Ha um consenso de que esse tema € importante. A
pauta esta na midia e com novos incidentes de segurangas, que sempre
aconteceram e sempre acontecerao, os debates se aquecem. Agora que
ela chegou nao ha mais retorno. A legislagao veio pra ficar e deve ganhar
a mesma relevancia que o Codigo de Defesa do Consumidor, porque ela

fala diretamente com o individuo.

QY EETHR UV HOTHE

Cada operagao precisara avaliar se pode ou nao utilizar os dados de acordo com o objeti-
vo. Ha 10 hipdteses legais para tratar esse dado, um deles é o interesse legitimo e o nao

ferimento dos direitos do detentor dos dados.

“A LGPD tende a trazer mais transparéncia para pontos que das pessods nem se aten-
tam. Além de redes socidais, talvez o problema maior seja quando vocé entrega seu CPF
na farmdcia e eles enviam suas informac¢ées de compra para seu plano de saude que,
com base nisso, aumenta o preco da sua mensalidade. Informacgéo clara para o titular

é a base da lei.”

14



LGPD - Cuidados no dia a dia

Cada vez mais, os ‘rastros’ que deixamos nos ambientes
digital e offline tém sido compreendidos como uma exten-

sdo da nossa personalidade. Atualmente, essa informacao

e utilizada para elencar nossos tracos de personalidade e

comportamento, sem que o usuario tenha conhecimento da finalidade.

Dado pessoal é definido como qualquer informacao que permite identificar, direta ou
indiretamente, um individuo, a exemplo de fotografias, prontuarios de saude, IP e docu-

mentos de identidade.

O tratamento do dado pode ser entendido como qualquer atividade que faca uso desse

dado pessoal: coleta, producao, recepcao e classificacao.

A LGPD prevé uma importante diferenca entre o controlador e o operador do dado. O
primeiro & aquele que toma as decisdes de como os dados serao utilizados; ja o operador

€& guem processa essa informacao.

Existem 10 bases legais que regulamentam o tratamento do dado e o consentimento é

um deles. Ele s6 é aplicado se for:

LIVRE
INEQUIVOCO

INFORMADO
PARA DETERMINADA FINALIDADE

10 Diretora e editora da The Shift / Colunista UOL Tecnologia - Blog Porta 23, no UOL

>>> Universo Online, podcaster e jornalista
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Ha 10 excegdes previstas na legislacdo. Uma delas diz respeito ao e-commerce. Nesse
caso, o dado é essencial para a prestagao do servigo: sem o endereco do consumidor nao
ha como fazer a entrega. Nao ha necessidade do consentimento para essa informacgao,
desde que essa seja sua Unica finalidade de uso. Se a informacgao for utilizada, por exem-

plo, para a criacao de publicidades segmentadas, o consentimento precisa ser dado.

O legitimo interesse € uma das bases legais da LGPD mais flexiveis para o tratamento
do dado, porém mais complicado de ser comprovado. O ‘teste do susto’ pode identificar
as situacodes para as quais ele € indicado: o usuario espera que seu dado seja usado para
essa finalidade? Se ele for surpreendido negativamente, o legitimo interesse estara mal

usado.

16



SHOCK TALKS 2

MIDIA COMO ARMA DE PERSUASAO

L As principais estratégias para alcancar e converter as

pessoas certas no universo da programatica (r ~\
~//
~

Abertura: Cris Rother ™

>>> Midia de performance: vocé precisa
conhecer - Daniel Galvao *
Como usar midia

’ . o 13
programatica - Humberto Santillo
||||||||||||||||||||||||| ||||||||||
11 Diretora regional para Ameérica Latina da Taboola

12 professor e especialista em Marketing Digital

13 Coordenador de midia programatica no SBT
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Cris Rother

Os habitos mudaram, mas a midia offline ndo morreu. Ela
certamente vai permanecer forte, s que de forma cada
vez mais integrada com o digital. Enquanto esta na TV,
VvOCcé Vé a repercussao no celular, certo? Como estamos
cada vez menos passivos, 0s anuncios precisam ser cada
vez mais interativos, chamar a sua atencao. Um exemplo
disso sao as agdes de OUT OF HOME (OOH), como os

reldgios e painéis de rua: em uma estratégia integrada a

acoes de geolocalizagao, quando vocé passa pelo local, é

imediatamente impactado por um SMS ou uma notificacdo no celular.

Para aprimorar e desenvolver cada vez mais essa interatividade, estudos de neurociéncia
ja utilizam a tecnologia de eye tracking para saber para onde o olhar do consumidor se di-
rige em uma tela e de que forma ele reage a diferentes formatos. Sdo captados detalhes
como o diametro da pupila, a duragcao das piscadas, o movimento dos olhos, a dilatacao

da pupila, a dispersao, as mudancgas de foco e a reacdo dos musculos faciais.

Use videos em seus anuncios, mesmo que seja um gif animado: sua performance é com-

provadamente melhor do que o mesmo conteudo estatico.

Cookie, é de comer? Cookies ndo sao biscoitos e também nao sdo pessoas, sdo usuarios:
isso porque uma pessoa pode ter varios dispositivos. Mas, se vocé limpa o seu cache,
voceé limpa seu cookie, ou seja, a sua vida pregressa naquele dispositivo. Isso faz com que
toda a informacdo sobre seu comportamento de navegacdo, de consumo, de preferén-
cias, suma. E isso dificulta a segmentacao de midia feita pelos anunciantes, que utiliza os

seus cookies para te impactar.

14 diretora regional para América Latina da Taboola
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Retargeting sim: os cookies ajudam a perceber o comportamento do usuario e a sua fase

no funil de vendas, possibilitando estratégias de retargeting que estimulem a conversao.

Fake News: segundo estudo da Taboola feito em marco de 2020, as pessoas confiam 4x

mais em publicidade nos sites de noticias do que em midias sociais.

Privacidade/regulamentacao na visao do anunciante: o AdBlock Plus (ABP) € uma ex-
tensao do navegador web que permite aos usuarios impedir que andncios sejam exibidos.
Opt-Out € quando o usuario opta por sair do das recomendacdes personalizadas que
surgem a partir da coleta de dados ao acessar um site. Portanto, o site ndo fornece re-

comendagodes personalizadas com base no histérico de uso do usuario na internet.

DICA FINAL

MNo site da IAB Brasil (Interactive Advertiser Bureau)

vocé encontra varias politicas detalhadas sobre midia

digital no contexto da Lei Geral de Protecéo de Dados

(LGPD), fundamentais para entender as mudangas e

recomendagdes dentro dos anuncios online.

‘\|I"\‘I||\‘I||||I||I|I||I|I||I|I‘ OO@@
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Midia de performance:
vocé precisa conhecer

TRES GRANDES DESAFIOS DA
MIDIA DE PERFORMANCE:

A base de tudo e que continua a ser um grande desafio &
conhecer o seu publico. E fundamental saber muito

claramente com quem aquele anuncio esta querendo falar.

Quando falamos em performance, outro grande desafio

& que as pessoas hao sabem o seu objetivo (alcance,

consideragao, conversao).

Em termos de métricas para alcancar o KPI, ha outro
desafio, pois, muitas vezes a marca nac sabe o que o que

esta medindo ou nao esta medindo da forma correta.

15 professor e especialista em Marketing Digital

[ e

20



3 CONSELHOS DE MIDIA
DE PERFORMANCE:

>>> Ter muito bem parametrizado tudo que
precisa do site

>>> Ter uma equipe focada em performance

55> Ter investimento em marca, pois hoje em
dia, no digital, vocé deve trabalhar para
ser necessario ou desejado.

A chance de perder a conversao por nao te conhecerem € muito grande e isso pode ser

resolvido com investimento em marca.

Nao temos 30 segundos para sermos interrompidos, mas temos 30 minutos para ouvir
uma boa histodria: é preciso pensar fora da caixa em termos de conteudo.

Métricas do futuro:
- Share of Voice, que € uma métrica que faz muito sentido permanecer relevante pois
guanto mais as pessoas falam de uma marca positivamente, maior a probabilidade de ela

obter bons resultados.

- Métrica de Favorabilidade: pessoas interagindo e falando de coisas que as marcas
estao fazendo.

e R N
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Humberto Santillo e

Como usar midia programatica

A midia offline ndo vai acabar, ela vai se reinventar.

Midia programatica: automag¢ao na hora da compra da mi-

dia. Com isso é possivel utilizar os dados dos usuarios.

Midia offline e midia programatica: lugar x audiéncia. Se antes o lugar era o mais valori-
zado na midia offline, agora importa unir o lugar a audiéncia correta. Lugar e audiéncia

precisam andar juntos.
Inventario é o rei e audiéncia é a rainha.

Voltando um pouco no tempo, os ads eram chumbados nas paginas e eram muito pare-

cidos com a midia impressa.

Ad Networks: o surgimento deles foi um grande marco nesse cenario de ads parecidos
com o universo de midia impressa. Para as agéncias, o trabalho operacional ficou menor
e aconteceu um aumento no potencial de cobertura de websites que condizem com o
publico-alvo. Para publishers, se tornou possivel monetizar o inventario ndo vendido pela
eqguipe de vendas interna.

A Légica por tras das AdExchanges

Ad Exchanges: foram

originalmente criadas go
como a melhor maneira : io
AD SERVER AD EXCHANGE

de as Ad Networks tro-

carem seu inventario

S095 PASS S047 5210

7.0 andncio &
servido no
23paco
indicado para o
usudrio
especifico

com O menor numero

possivel de requisicdes

de servidores.

2. Veiculo
manda a
informagio

|anunciantes) . O vencedor

4. Ad Exchange o banner

enmvia o Bid da
a:EgFEdN que foi dado
z i inventariofusu no lance,
banner. s ol vl

16 coordenador de midia programatica no SBT
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O oposto de programatico ndo € manual, € premium: antigamente nao existia leildo e a
midia programatica entrava em espagcos pouco acessados nas paginas. Hoje em dia é

possivel estar em espacos nobres atraves da midia programatica.

Isso é Compra Programatica

YES Question 1; ND
S Inventory hl'!II'H:I
auctioned? I
Real-time Programmatic
Bidding Direct

{RTB)

Question 2: Question 3:
I5 it a public 5 imventory
auction? quaranteed?

Open Private Programmatic Preferred
Exchange Marketplace Guaranteed Deal

Tipos de dados:

1st PARTY DATA

«f£ 0 dado de quem é o dono do dado. Se o
Anunciante coleta cookies em seu site ou tem um
CRM, entao esse sera seu 1* Party data. Esses dados
podem ser tanto online (cookies, e-mail) quanto
offline (Nome, CPF, Enderego, etc).

«0 Publisher também coleta dados de audiéncia que
podem ser usados para otimizagdo das Entregas,
Propostas e Aprendizado. Entdo ele também possui
1* party data.




2nd PARTY DATA

«£ 0 dado criado através de Parcerias com um ou
mais Players do mercado. Esse dado é usado para
enriguecer o conhecimento que vocé ja possui do
seu 1* Party com a finalidade de melhorar os
resultados de suas agoes.

«Da mesma forma que vocé enriquece o
conhecimento que possui sobre sua audiéncia
utilizando os dados de seus parceiros, eles também
se beneficiardo das informacoes adicionais que vocé
passar para eles.

3rd PARTY DATA

+f 0 dado adquirido de terceiros a fim de
enriguecer ¢ conhecimento que vocé j& tem de sua
audiéncia. Muitas vezes vocd possui dados
guantitatives [total de visitas no site, tempo de
permanénda, paginas mais vistas, etc), mas ndo
possui informacao datalhada sobre o perfil sécio
demogidlico dessas pessoas (idade, género,
interesses, intengdo de compra, perfil de rerda, etc).
\océ pode adguirir 2sses dados com o objetivo de

melnhor entender sua audiéncia e oferecer uma
segmentacdo com mraior qualidade aos seus clientas.

As campanhas sempre serao otimizadas ao longo do tempo por causa dos dados dos

clientes que estdo na DMP (Data ManagementPlatform).

A funcao da DMP & organizar os dados para depois transportar pra uma DSP (Demand

Side Platform), que € o coracao de toda compra de midia.

Planejamento € muito importante em midia programatica, mas além de planejar € preciso
agir. Na midia programatica podemos mudar a roda do avidao enquanto ele esta voando,

pois, N0 meio caminho é possivel ajustar as campanhas.

P2 |2«
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GAMIFICOU TUDO

Como a economia da experiéncia e a
gamificacao pode mudar seu negoécio? (r ~\

~

Abertura: Alexandre Valdivia ”’
>>> Ferramentas de Gamificacdo - Eden Wiedemann'

©

17 Fundador da Alice Wonders - Startup de Tech Driven
Experiences - Experiéncias Digitais no Varejo

19 Linkedin Top Voice e fundador da Wololo
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Alexandre Valdivia

Tudo da jogo?

Transformar situagdes rotineiras ou desafiadoras em
atividades ludicas e atrativas € o papel da “Gamifica-
¢a0”, essa arte de aplicar elementos e a mecanica de
games em um contexto que nao € um jogo. O objetivo

pode ser desde educar, instruir até incentivar algo. E

tudo ja estd gamificado. Nas redes sociais por exemplo,
um dos principios para manter vocé dentro do sistema é a recompensa imediata: nos
aguardamos feedback, likes e tudo mais. Estamos inseridos na “Economia da Experién-

cia”, onde a gamificacdo tem um papel importante no de comportamento.

Mas o que é a Economia da Experiéncia?

Cada modelo econdbmico que apareceu vai se sobrepondo, adicionando coisas novas,
por exemplo, na virada do sec. XX, os empregos eram relacionados a economia vinda da
Agricultura, depois veio a Industrial, depois a de Servico e uma coisa acontece em
comum a todas: o modelo comeca a se esgotar e precisa vir a inovacao. Estamos neste
momento onde produtos e servicos nao sao mais suficientes para garantir

crescimento econédmi-co. Precisamos agregar valor. Como? Atraves de Experiéncia. “A
experiéncia gera valor, e quando vocé gera valor, vocé pode coletar valor”, essa frase é
do livro The Experience Economy de B. Joseph Pine Il e James H. Gilmore, recomendado

para entender esse universo.

A experiéncia que a marca possibilita € tao importante quanto os produtos e servicos

comercializados.
Como desenhar Experiéncia
Nao existe um briefing para uma entrega de Experiéncia clara nas empresas hoje. O que

fazemos € ouvir as dores do cliente e criar em cima delas. Uma pesquisa global (Google)

mostrou que 49% das pessoas que entram numa loja estdo querendo comprar. O que

20 Fundador da Alice Wonders - Startup de Tech Driven Experiences - Experiéncias Digitais no Varejo.

21 Report State of the Connected Customer - Salesforce, 2018 -
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fazemos com os demais 51%? Temos que atrair essas pessoas para dentro. Esse € um
dos exemplos de onde a Experiéncia pode ser usada. Em geral, ela vai girar em torno de:
entretenimento, educagao, estética ou escapismo, o que podemos ver abaixo em uma
matriz do livro The Experience Economy:

A

PARTICIPACED
PASEIVA
Y
W
WALLY
OYIVAEITLEYY

v
INERSAD

Fonte Matriz: The Experience Economy

Como exemplo de aplicacao, temos as lojas da Apple:

RN -
; :

FALLY

PARTICIPACKS
FASSIVA
OYINSIITLEVS

ImERSdD
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Entretenimento = Toda loja da Apple do mundo tem uma area para entreter, artista per-

formatico, DJs, performance ao vivo para atrair a comunidade

Educacao = Profissionais nas lojas para tirar duvidas, dar instrucdes

Estética = Layout com vidros, arvores, etc.

Escapismo= arquitetura e demais técnicas (conexao liberada nos devices para testes)

gue tiram as pessoas dos lugares que elas estao, seja em lojas subterraneas, seja para

outros ambientes

DICAS PARA COMEGAR A USAR
GAMIFICACAO HOJE

There’s no spoon - Ja usamos tecnologia o tempo

todo, esqueca a parte tecnica e parta para as ideias.

Colabore or Die - Naoc tenha medo de ter

uma ideia copiada.

Seja o hacker do seu préprio sistema - Prototipe,
ponha ideia na rua. Comece simples, teste, aprenda e

aperfeicoe.

Questione os formatos. Para questionar os formatos, vo
precisa se questionar. Questione o que esta sendo feito, nao

para ser o cara chato da sala, mas para trazer inovagao a mesa.

Nao tenha medo de errar. Risco e inovagao estao

diretamente ligados.

28
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Ferramentas de Gamificacao

NAO E SOBRE DIVERSAO. APENAS.

A gamificagcdo nao tem como objetivo final a diversao, mas
sim motivar o usuario. Ha alinhamento entre os objetivos dos organizadores e os dos
jogadores. Mais do gque a recompensa em si, ha componente emocional e algum tipo de

realizacao por parte do usuario.

Nos programas de recompensa, 0S usuarios sao compensados por realizar determinada
atividade de interesse do organizador, nao necessariamente também dos usuarios, que

buscam essas atividades em troca de pontos.

Mas....diversao e motivacado nao sao excludentes na gamificacao. E podem estar previs-
tas na definicdo da estratégia, producado dos conteldos e na gestdo da tecnologia esco-
Ihida.

DIFERENCA DE FINALIDADES:

« GAMIFICAGCAO: MOTIVAR

- VIDEOGAME: ENTRETER
* PROGRAMAS DE RECOMPENSAS:
COMPENSAR UMA ATIVIDADE REALIZADA

O bom resultado da gamifica¢cédo depende de trés elementos centrais: autonomia, domi-
nio e propdsito. E necessdrio envolver o usudrio emocionalmente. Ao mobilizar uma causa

em torno da gamificacdo, cria-se um objetivo maior (causa).

23 Linkedin Top Voice e fundador da Wololo
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A plataforma, o espaco de jogo e jornada, € mais um dos elementos do processo de gami-

ficacao. O processo de gamificacao, que precisa passar por uma série de chaves:

QUAIS OS KPIS?

NS Quais sao os objetivos reais do processo
de gamificacao?

2 Onde os objetivos da empresa e o usuario
se alinham?

> Quem é o publico-alvo, qual a sua persona?

5> Qual o modelo de jogo que sera
implementado?

P> Qual a economia do jogo?

Depois de definida a estratégia, € possivel escolher a melhor plataforma que se adeque
aos objetivos. No geral, a ferramenta de gamificacdo deve entregar: mecanica do jogo,
mecanica de recompensas e painel administrativo que indique dados como nivel de enga-

jamento, velocidades e resultados.

A economia do jogo pode estar baseada em: divertimento; elementos tangiveis, a exem-
plo dos pontos; capital social, reconhecimento dentro da empresa ou da estrutura; e

autoestima. Ela define a distribuicao de pontos e premiacgdes.

Os jogos podem ser colaborativos e/ou competitivos; com premiagdes intrinsecas ou ex-
trinsecas, focadas em realizacao pessoal e de carreira ou em premiacdes como pontos.
A plataforma usada pode prever jogos individuais ou com multijogadores, e a campanha

pode ter uma jornada com fim previsto ou que sera renovada com o passar do tempo.

No emergente gameplay, a histoéria do jogo vai sendo criada a medida que os usuarios vao

se desenvolvendo nele - ou seja, quase que em tempo real. Game over!

P2 [0



SHOCK TALKS 4

- A |
O DILEMA DO ALGORITMO
Dados, SEO e influenciadores: como podem
funcionar para a sua marca? /(_3

Abertura: Alex Winetzki ~*
>>> Técnicas de SEO que vocé precisa usar - Rafael Rez
Insights from data - Amaro Grassi

5

24 Ceo da Woopi

i Fundador da Web Estrategica e da Nova Escola de Marketing.

26 Diretor de pesquisa da DAPP/FGV- 20
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Alex Winetzki27

ALGORITMO? QUE BICHO E ESSE?

O gue é um algoritmo, afinal? Um algoritmo nada mais
€ que uma sequéncia de acgdes que sempre dao um

resultado. O exemplo mais comum disso € uma receita

de bolo. O algoritmo é um conjunto de passos légicos.

Mas qual é a diferenca entao dos algoritmos que re-
gem nossas interacdes tecnoldgicas para a receita
de bolo? A verdade €& que na receita de bolo vocé faz
uma coisa de cada vez, ja os algoritmos computacio-
nais permitem que milhares de passos sejam feitos

de uma sé vez. E mais, os calculos vao absorvendo

@000 informacdes e se auto aperfeicoando em um ciclo in-
@O0 teligente. E dai que vem a construcao da Inteligéncia
CO@e® Artificial.

COMO FUNCIONAM NAS REDES SOCIAIS?

Existe a Inteligéncia Artificial Direcionada, que é essa em que os algoritmos se direcio-

nam para objetivos especificos e a Inteligéncia Artificial Geral, aguela de Matrix.
Os algoritmos funcionam particularmente em redes sociais para captar a atencao da
pessoa e manté-la conectada em um assunto ou grupo especifico. Existe uma série de

truques utilizados por esses algoritmos para manter as pessoas conectadas. A maioria

deles veio da indUstria dos Games.

27 ceo da Woopi -
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ALGUNS TRUQUES DOS ALGORITMOS

Falsas alternativas: o algoritmo s6 te mostra algumas das milhares de
daguilo que vocé busca. Seja em um e-commerce, nos resultados do
gle ou mesmo noticias. Ele te diz o que & importante. Os padrbes de
algoritmos de hoje nao sao definidos por seres humanos, eles se

auterregulam per comandos especificos, come por exemplo vender mais.

FOMO: Fear of missing something out, ou medo de perder alguma coisa,
em traducgdo livre. Nenhum de ndés vai conseguir ver ou ler tudo o que
gueremos, dentro de um bilhao de op s. Mas as plataformas
conseguem manter este medo ativo quando vocé tenta sair dela e ela te

mostra as coisas que vocé vai perder saindo.

Slot Machine: O scroll infinito € o mesmo mecanismo das maquinas de
caca-nicuel. E a incerteza que vai te fazer continuar esperando por um

3

prémio. Dopamina em doses continuas, o hormé do entusiasmo, te

mantém sempre conect

PEGOU TUDO? TEM MAIS!

E sobre Singularidade, um termo criado pelo Ray Kur-
zweil e que ilustra o momento em que as maquinas su-
perarao a nossa inteligéncia. Mas onde estamos com

isso afinal?

Para chegarmos na Al Geral as apostas vao de 10
anos a nunca. Ja a Al Direcionada tem se desenvolvido
intensamente nos Ultimos anos. Um exemplo: o GPT-
3, algoritmo de Processamento de Linguagem Natural
que, sim, escreve textos longos, complexos e profun-
dos sobre o assunto que Ilhe for pedido. E mais, a evo-
lucdo do GPT-1 para o GPT-3 & enorme, aconteceu em

apenas dois anos. Um spoiler de que o futuro esta ai.

33
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UMA SOCIEDADE DOS ALGORITMOS?
TA PREPARADO?

E o que esperar da evolucao dos algoritmos? Nos proximos 10 anos estaremos vivendo
na sociedade do algoritmo. Eles vao cada vez mais ditar o que ouvimos, vemos e assisti-
mos. Havera uma reducao drastica no comeércio de rua. O crescimento da interagdo com
personalidades e a “uberizacao” do trabalho. E os desafios para o modelo tradicional de

educacao serao (ja sao) evidentes.

Ja nos proximos 20 anos, o cenario é de total transformacao e redefinicdo do trabalho.
A Inteligéncia Artificial substituira 70% dos trabalhos hoje cadastrados. O fim dos docu-
mentos fisicos, a mudanca na geografia das cidades, a reducao da populagao no mundo
desenvolvido. Havera uma redugao no emprego formal e um aumento drastico na tercei-

rizacao. O mundo e as atividades virtuais tomarao a maior parte do tempo util.

E € importante ficar ligado pois, ao priorizar a performance, o algoritmo tende a colocar o

mundo cada vez mais em bolhas, sabendo disso, € nosso papel sempre pensar fora delas.
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Rafael Rez ==

Técnicas de SEO que vocé precisa usar

Vamos comecar pelo comeco: o que é SEO?

O SEO (Search Engine Optimization) € o conjunto de técni-
cas gue visa posicionar uma pagina nos primeiros resultados de mecanismos de buscas
online, como o Google. As principais acbes que fazem parte de uma estratégia de SEO
sao: criacao de conteudo, SEO one page, construgcdo de autoridade e melhoria da expe-

riéncia do usuario na pagina.
E por que isso é importante?
Em media quem esta na primeira posicao organica tem 31% dos cliques, quem esta na

segunda posicao tem 24% e quem esta na terceira tem 18%. Ou seja, as 3 primeiras po-

sicoes sao responsaveis por mais de 75% dos cliques.

GOOELE ORGAMIC CTR BREAKDOWN BY POSITION

POSITION
(]

LK o LR (L8]

Fonte: BackLinko, 2019

28 Fundador da Web Estratégica e da Nova Escola de Marketing. -
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GOOGLE MODE “GOD ON”

O Google faz mais de 500 melhorias por ano no algoritmo. Na pratica ele € atualizado
1,5X por dia. Entre os requisitos do algoritmo estao: tempo de carregamento, boa inte-

ratividade, e estabilidade visual.

Googhe - %« = B O

Tﬂ & L &- ‘\‘ Google Shoppipg

o . My . 5. S e e s B, g

B T e e e T Google Ads

o s e e e e . R
e o L. o e At

Cocmtn | Wbmcom Resultados Orgénicos

Para maio de 2021, o Google vai fazer uma atualizagao importante que tera tambem
obrigatoriedade (que hoje ja é sugerido) de: amigavel para smartphone; navegacao segu-

ra; HTTPS; nao tenha pop-us invasivos

COMO O GOOGLE FUNCIONA PARA SEO?

Quanto mais conteddo e mais links para determinado destino, o site aumenta sua repu-
tacdo e melhora seus resultados organicos. Na pratica, o trabalho de SEO é gerar conte-
udos e links relevantes para um site alvo que desejamos posicionar. E, para isso, o Google
utiliza uma série de critérios para construir essa reputacao, como essa tabela periddica

de critérios mais relevantes (em inglés)

Fatores de Rankeamento Onpage

 Titulo da Pagina + Relevancia dos Links

« Meta Description « Conteudo Original

* URL [endereco da pagina) + Qualidade do Conteldo

+ Imagens + Tamanho do Conteddo

+ Headings + Palavra-chave no Titulo

» Textos simples + Palavra-chave no Conteudo

Tempo de Permanéncia
Velocidade de Carregamento
Design Responsivo

+ Linkagem Interna

+ Sitemap.xml

+ Autoridade da Pagina
+ Autoridade de Dominio
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Fatores de Rankeamento Offpage

Link Building:

+ Guest Rosts

+ Mengoes & marca

+ Links Quedrados

+ Entrevistas com especialistas
+ Pesquisas

+ Assessoria de Imprensa

VEM Ai A ERA DA VOZ

Um dos critérios que mais cresce nos fatores do Google é a busca por voz. As pessoas
tém usado cada vez mais os assistentes pessoais (Google Assistent, Apple Siri, Amazon
Alexa, etc.). Um exemplo disso é que a palavra que mais cresceu em 2018 nas buscas do

Google foi “préximo a mim”.

Ao longo do tempo, as pessoas passaram a confiar no algoritmo e, com isso, pergun-
tas como “qual melhor programa de férias para mim”, confiando nele para uma resposta
eficaz. Isso muda totalmente a relagao das pessoas com a informagcao e com esses as-
sistentes pessoais de forma geral, que hoje ja sdo possiveis no celular, desktop, TV, loT,

entre outros.
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Amaro Grassi

Insights from data

DADOS versus CIDADANIA

A anadlise de dados é fundamental para a consolidacado das
estratégias de comunicacao no dia a dia dos nossos clien-
tes. E, hoje em dia, estar no ambiente digital ndo € mais uma escolha. Precisamos todos

participar dessa realidade - sejamos empresas ou pessoas fisicas.

Mas esse cenario traz um desafio: como preservar os direitos basicos da cidadania, como

privacidade, liberdade de expressao, de opiniao e direitos humanos?
Ha uma metodologia de analise e estudo do ambiente digital e como o posicionamento

de marcas e organizacdes impactam no debate publico e na formacao da opinido publica.

Os critérios analisados sao:

Ambiente

Digital

Esfera
Publica

Comunidades
e Grupo

Opinido
Publica

>>> 29 Diretor de pesquisa da DAPP/FGV- 20 -
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Observacao da esfera publica: todo espaco em que se da o debate publico sobre ques-
tdes relativas a politica, ao Estado, ao governo e questdes relativas ao mercado privado
e economia, assim como a esfera individual. Onde debate ocorre de forma aberta sobre

temas de interesse publico.

Ambiente digital: as redes sociais de forma conjunta e que formam o ecossistema em
gue pessoas e conteudos circulam e transitam entre as redes. Nao podemos esquecer
gue a internet ndo é apenas rede social, os blogs tém papel importante na formagao de

opiniao (e propagag¢ao da desinformacgao).

Comunidades e grupos: analisar quais os “atores” que influenciam a formacao da opinidao
publica. Sao as pessoas, perfis organizagdes que alcancam um publico e influenciam a
opinidao publica.

Opiniao publica: quais movimentos coletivos sdo gerados e formam a discussao e a opi-

niao publica

O ecossistema de informagao no ambiente digital

l!l-l-l-




E LA VEM ELA: A DESINFORMAGCAO

Com a analise desse ambiente no aspecto politico vem em destaque o impacto da desin-
formacgao - uma forma de manipular o ambiente digital e distorcer a percepcao sobre o
gue acontece nesse ambiente. Os problemas vao desde o conteddo andénimo - que tira
a responsabilidade do autor - e a polarizagdo, que é a fragmentacao do ambiente por
meio dos algoritmos, até as redes de automacao, disparo em massa e disseminagao por

influenciadores e comunidades.

Esse mecanismo gera distorcao das mensagens, difamacao e quebra de confianca. Um
exemplo: o presidente americano Donald Trump que colocou em xeque o resultado da

eleicao, incitando a quebra de confiangca no sistema eleitoral americano.

Impacto da desinformacao

Produgao Disseminagao Impacto

® Conteido =i Redes de
fo Anénimo E Automacgao P

’ Hashtags Links Atagues

a Disparo em
massa

rd
< Polarizagao A% .

@® influenciadores/ Quebra de
e} Comunidades !a! confianga

Mais: um estudo feito pela Sala de democracia digital da FGV analisou, por meio do mo-
nitoramento do espacgo digital pré e durante a pandemia do coronavirus, o impacto das
mensagens no Twitter no debate publico. Com a pandemia, um fendmeno observado foi
a expansao do debate para fora do aspecto politico, indo para além da base partidaria.
Nesse contexto surgiram “atores” que nao tinham representatividade na conversa politi-
ca, mas que, como tém audiéncia e influéncia com o publico, conseguiram levar a conversa
para além do nicho politico anterior a pandemia, provocando uma mudang¢a do contexto

e do debate.

P2 |40
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A pandemia ndeo
debate para alem de
bases partidarias r

+ 0 grupo Azul, alinhado ao governo, se retrai,
incluindo, em média®, 17% dos perfis e 41% das
interagoes do debate

+ 0 grupo Amarelo representa uma oposicao que
mistura politicos, jornais, jornalistas e
influenciadores. Ocupa, em média®, 30% dos
perfis e 29% das interagdes do debate,

+ 0 grupo Rosa representa o debate ndo-alinhado a
partidos ou atores politicos e ocupa, em média®,
37% dos perfis e 23% das interagoes do debate.

ceonadings no Twitter em 30 demango de 2000

[ - i
1 ((we ) [ Poliow =

Fellpe Nito 00 B 5
il s s

SO7 bolower 1M Fobowe

woutia

[T P ¥ TRt

Bidlogo e divulgador cientifico Empresario e Youtuber

| Cluster verde: Organizagio

Whinderssan & descentralizada de fis de

ahendorsLon
R TECENSe Py p— K-Pop em prol do movimento
Black Lives Matter
Humorista
Maga de imeraghes sobes o cononains no Twitter entre 03 £ 09 de junha de 2030
mm-nwuuzulmﬂmms N0 DUBATE POLITICO DIGITAL BRASILLSRO Fiered

“Andlises e reflexées como essas sdo fundamentais para que possamos balizar a estratégia
e as recomendacdes para nossos clientes. Observar o cendrio, contexto e os atores/influen-
ciadores das conversas garante uma visGo mais apurada e realista para a execu¢do das

nossas atividades.”
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Como mapear, como investir P
e 0 que mensurar ? ~/

Os influenciadores Coronials: Luiz Guedes *°
>>> Como medir influéncia - Rafa Lotto™
Como mapear influenciadores? - Rafa Lotto™
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Luiz Guedes -

Os influenciadores Coronials

Por que investir em marketing de influéncia? O marketing
de influéncia de hoje esta ligado a questao da facilidade

de informacgdes que temos. Hoje qualquer um pode virar

um influenciador se tiver um conteldo bom, relevante e a

capacidade de passar esse conteudo de uma forma clara e carismatica.

Influenciadores produzem conteldos relevantes e passam a mensagem de uma forma
facil. A tendéncia natural das pessoas é encontrar creators que estao falando sobre um

assunto, se identificarem com eles e passarem a acompanhar seu trabalho.

Vale a pena ter embaixadores da marca que estejam bem alocados no assunto que esta
sendo falado, porque quando junta esse embaixador a campanha de marketing, ha um
processo de conversao melhor. O embaixador € uma pessoa que vai se especializar no
produto da marca. O Unico problema disso € quando o embaixador faz algo que pode ferir

a marca.

Valor da marca versus Valor do influenciador: como gerencia-los para potencializar resul-

tados? E preciso identificar alguns aspectos fundamentais para escolher um creator:

>>> Aspectos culturais e socioecondmicos
S Proficiéncia do creator em relagdo ao tema
S Se cola com o publico final

S Se tem um discurso condizente com a idade
do publico que é o foco

S Ou seja, tem que ter muito cuidado ao casar o valor da
marca e o valor do influenciador para nao ter ruido entre

o influenciador e a marca/produto que se quer trabalhar.
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Para selecionar o influenciador certo € indispensavel uma analise do perfil da marca e do
perfil do creator, além do briefing do cliente, que deve ser muito bem feito pois garante

80 % do sucesso do trabalho.

E preciso entender que o que o cliente pede nem sempre € o que ele precisa, e isso deve

ser muito bem avaliado.
NANO, MICRO, MACRO, MEGA INFLUENCIADORES OU CELEBRIDADES?

Hoje em dia alguns influenciadores nao gostam de ser chamados de celebridades ou de
influenciadores, mas sim de creators. Nao € possivel medir a conversao pelo numero de
seguidores do creator, por isso nem sempre o mega influenciador € o que vai converter

melhor em uma campanha.

O que sdo as métricas de vaidade e por que vocé deve tomar cuidado com elas? E preciso
prestar menos atencao aos likes, interacdoes etc. e olhar se o call to action aumentou a
geracao de vendas e leads pro cliente. E preciso estar muito bem alinhado com o cliente,

saber se ele procura awareness, branding ou conversao de lead.

KPIs de marketing de influéncia: € possivel contar com os KPIs no mercado de influéncia,

mas em termos de awareness, branding nao é possivel tangibilizar.

Liberdade criativa para o creator em uma campanha: muito cuidado ao tentar que o in-
fluenciador siga o que o cliente ja desenhou. Geralmente temos os do’s e dont’s da cam-
panha que sao passados pelo cliente, mas nunca devemos limitar e dizer como o influen-
ciador vai atuar, porque ele ndao é um ator. O influenciador estuda e entende o briefing

para criar a campanha.

Falas que influenciadores ja ouviram e que devem ser evitadas:

‘ 13
E= c Mas o outro “
Faz permuta'.;, Seu publi influenciador Vocé ganha tudo

A A w
ta caro!” cobrou mais de graca, né Ly
barato”
a |
\ o /an ‘ i
cc ‘ ‘ 43 ——
a € nao
Nio faz nada. 3 ; OCd
Fica na internet o Isso ¢ profissdo? respondeu meu
dia inteiro 22 ¢omentario/
’ | | inbox =
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O que nao dizer a um influenciador:

Luerc

Conteudo
exclusive no seu canal,
mas o roieire @ meu.

Me divulga em

Se vocé disser ao seu
provedor de internet que
val pagar a conta do més com
mimos, o que sera que ele
val e responder?

inha meta de
endas, eu te paga

0 outro influenciador

Coisas que o influenciador nao é obrigado a fazer:

Aceitar a sua
proposta sem Gostar do seu Postar recebidos
. i roduto/servigo
Ser vendedor negociar P ¢ sem ter ganho
ator ndo ac = U influenciador z
Um creater empresta imagem Se o creator ndo acha os : cacheé por isso
a mm;.-c.‘m (:an a audié 'r’;m valotes ou condighes podee devel testar produtos P
dele para dar visibilidade oferacides justos para au;"‘.wm(l: 'i"n.lzj,'&hﬁ pitar Se o creator nio estd
1 Sua marca. NEsElengs desenvolver o seu trabalho L e senda remunerada, ele
Ehhnh-nr G Yareease ele pode negociar com umia smpresa, Caso ele ndao AESOBRgans 4 publicar
a emprasd. Sor influenclador goste. RN 0 qQue uma marca 0 enviou
néosignifica ter que aceilar rejeitar a proposta
todo tipo de proposta

Trabalhar com o publico infantil € muito complexo e é preciso ter muito cuidado ao olhar
para conversao, porgue muitas vezes esse publico deixa o conteddo passar enquanto

estao comendo, brincando, etc. Quem converte mesmo sao 0s pais.

A INFLUENCIA GAMER

No universo de gamers, prezar pelo canal transmidia e atentar para KPIs de impressao,
comentarios e como isso teve uma cauda longa junto ao publico e a marcas em termos

de postagens e conversas. E um bom caminho.

O publico gamer geralmente quer lives para ficar vendo outros jogarem. Outro conteudo

que eles consomem muito sao as resenhas.

O que sempre queremos para o cliente & conversao, seja de lead, compra, awareness ou

branding para a marca.
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Rafa Lotto -

Como medir influéncia

PLANEJE ANTES

Medir € a dor latente para quem trabalha com marketing
de influéncia. Isso acontece porque as vezes misturamos muita expectativa, uma aposta
alta sem planejar corretamente. Se vocé nao define o objetivo da acdao ANTES, vai ser
muito dificil vocé medir depois. E para isso, é importante entendermos: o que &€ métrica x

KPI e como funciona o funil basico de comunicacao.

O que é uma métrica X o que é um KPI:

Métrica é tudo aquilo que se pode entender como indicativo de performance do conteu-

do em si: alcance do post, views de um video, likes.

KPI (Key Performance Indicator) é de fato o indicador de performance ou sucesso das
nossas acdes. Sao eles que devem “dizer” se o seu objetivo com a campanha foi alcanca-
do.

Os KPIs devem estar relacionados aos objetivos definidos para a campanha e devem ser
contextualizados para que possam ser comparados com outras acdes da marca, criando
referéncia e base histdrica, e nos dando a visao real de performance. Sao calculados a
partir do cruzamento de dados das plataformas e os resultados do negdcio. Exemplos:

CPC, Reputation Score, Favorability etc.

Meétricas sozinhas ndo vao nos dizer se alcancamos o objetivo maior do cliente. Elas pre-

cisam estar conectadas a uma meta e objetivo inicial.
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Como o YouPix acredita que devemos medir?

Se desenharmos uma estratégia correta, para cada etapa teremos um KPI diferente a
buscar. O ideal € olharmos para o planejamento e para o objetivo tracado e avaliar, dentre

elas:

Consideracdo

Aprmanior o produio, servico
M e

: mwﬁym
L] A

intenglio de compra,

Trial

Estmd o i
PoD 0 primein compro ou
it do HenegD.

Manisr & ntensficor o
eslociohamenla com Gguem (&
conwmiy o prodvio ou wreioo
da morco, provenda mlormacio
duranie & lmpo de weo do
peodeto & o8 ronslemando em
influmncens da morca

Fidelizacgo

Para dar alguns exemplos, vamos pegar as duas talvez mais conhecidas:

Awareness: Essa frente diz respeito a métricas que indicam a visibilidade que sua marca
ou mensagem alcangou com a campanha. Mas a visibilidade por si s6 nao € um KPI, por-
gue podemos comprar por meios mais baratos. Uma forma de conectar a um objetivo
€ comparar o custo por pessoa alcancada através da campanha de influéncia X outra

forma de visibilidade:

CPM: CUSTO POR MIL =

VALOR INVESTIDO
1000

ALCANCE
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Consideracao: Gerar interesse para aquela audiéncia escolhida € o que devemos medir
aqui, em uma das analises mais importantes na influéncia. Estamos falando de Conversa
+ Contexto, que acontecem em paralelo com a I6gica de Frequéncia A taxa de retencao
da mensagem é um indicativo positivo nessa frente. Ela ird entender se o trabalho que
estamos realizando esta sendo absorvido da melhor forma pela comunidade dos cria-
dores. Esse indicador nos dira se as agbdes e conteldos estao verdadeiramente se co-
nectando e gerando conversas que sdo importantes para marca que sejam absorvidas.
Mostra o potencial que o influenciador tem de gerar conversas pertinentes e engajar sua

audiéncia com o contelido da marca

Férmula para céleulo %:

# DE COMENTARIOS RELACIONADOS

AO ASSUNTO DO POST X 100

# TOTAL DE COMENTARIOS

E O ROI? (LE ROI C’EST MOI? ). CUIDADO!

Nao é recomendavel calcular o ROI (Retorno sobre o investimento) como calculamos tra-
dicionalmente em midia, porque nessa visao, podemos perder no calculo a visao de todos
os elementos que o marketing de influéncia contribui. Ou seja, caso vocé queira calcular
o ROI de Influéncia, considere que além do calculo tangivel, hd um residual intangivel que
é muito dificil de ser medido. Portanto, o seu ROI sera sempre subestimado. Algumas vi-
sdes intangiveis que o Marketing de Influéncia pode trazer é reputacao, brand love, entre

outros.
MUITO MAIS !
Que ver mais? Todos as métricas e KPlIs relativos a cada etapa do funil podem ser vistos

no Guia Pratico de Mensuracao de Influéncia que o Youpix lancou, onde também ha to-

dos os critérios de avaliacao de retornos tangiveis/intangiveis dentro da busca pelo ROI

o0

perfeito.




Rafa Lotto "

Como mapear influenciadores?

O mercado de influéncia se estabelece cada vez mais nas ati-

vidades de comunicacdo e ganha mais forca a cada ano. Mas

€ preciso saber como escolher quem pode falar em nome de
sua marca, ou o risco de afetar a reputacdo e alto. E o contrario tambem é verdadeiro — a esco-
Iha certa contribui para a construgcdo e consolidacdo de uma marca. E para chegar ao nome
(ou nomes) certo para associar @ marca ndo tem uma Unica receita de bolo, mas uma dose

de planejamento e método ajudam a garantir uma escolha mais assertiva.

ANTES DE CHEGARMOS AO MAPEAMENTO, ALGUNS CONCEITOS!

O que ¢ influéncia? E a habilidade que uma pessoa tem de dar forma & decisdo de alguém.
Pressupde uma mudanca de comportamento. Seja para um produto, viagem ou mesmo o
gue vocé escolhe na Netflix. Entdo nao tem ligacao necessariamente com audiéncia, mas

sim com autoridade em determinado tema ou proximidade.

FIQUE ATENTO: COM AS REDES, ESSA DINAMICA MUDOU!

Hoje em dia ndo precisa mais estar em evidéncia (ter muita audiéncia) para ser influente.
Por muito tempo, evidenciar e influenciar andavam junto. Nem toda informacao, conteu-
do ou conhecimento influenciam. Muitas vezes, apenas os colocamos em evidéncia para

determinada audiéncia ou publico.
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OS TRES PASSOS PARA TRABALHAR COM INFLUENCIADORES: PLANEJAR,
MAPEAR E MEDIR

* Planejar: definir objetivos claros/ saber o que vocé quer para a sua campanha

Dor iSRS institucional para sua

marca, ter uma grande quantidade de
exposicdo, se tornar conhecida. ..

Apresentar o produto, servico ou a marca e seus diferenciais
de (qualidade, design, resultados) de forma interessante e

contesiiol gerando inferesse e intencGo de compra.

oportunidodes reais para a primeira compra
ou do servigo.

pmdu O OU Servigo do marca, "Wrcwer‘do mformm ao du:cﬂfe o tempo
de uso do pr-}dum e fransformando em influencers da marca

* Mapear: Influéncia € a conversa em comunidades. Entdo vocé precisa criar uma es-
tratégia e saber para qual etapa do funil vocé vai precisar do influenciador. E como

mapear? Olhando para trés critérios:

MAPEAMENTO T e 3N .
: AUTORIDADE CONTEUDO
ESTRATEGICO Medimos qualitotiva & quantitativaments, o
CRITERIOS APLICAD nivel de conexdo e relevincia do influenciador
dantro de swa comunidade e o credibilidade
construido dentro dela:
* Inflvenciador interage & responde
pare seu seguidorest
* Comentérios dos pots 380 sobre
AUDIENCIA © conteddo postadot
:Mtdlmuquunldhnmm.o Comentédrios sdo positivast
tamanho & o engajomento do Morfolegio do rede: quem segue
audidncia, Mmdudoﬂ(oui:-p':m
- importantes, quantos
o tom&mo / :ﬁﬁmﬂmmﬁmnﬂi»
codos sdo légicos pora
Compartilhamentos " voch) Lo
Viswalizages Parcerias comerciais (com quem
Saguidores i trabalhou & como? S8c marcas
Scores nas lideres do segmento?]
principais Desempenho na imprensa
ferromentas de |outeridade reconhecida olém da - Parficularidade do perfil
mapeamento comunidade) [nicho, expert)

EXP

Nem todos vao entregar isso tudo na maxima poténcia. Precisa fazer um mix e pensar
como vocé cobre todos os pontos para falar do seu produto, assim como em outras
campanhas de marketing. Além disso, € preciso um deep dive na vida da pessoa, um

alinhamento de valores.
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Frequéncia: O conteido é atualizado com reguloridade?
Qual a média de postagens do criador?

E 0 que temos que

Relevancia: O que eles estd postando gera alguma conversa? Ele

n OS ﬂte n TG r 0 0 esia escutando a sua audiéncia?
estudar 0 conteldo s comexto: e cio prosmidode » npotia e omo do el

marcas que trabalha? O creator estd contexivalizando produtas, ogoes

prOdUZ|d0 pelo e formas de uso a sua rofina?

(reuio r? . Verdade: O perfil selecionado se conecta com a categoria?

Ele passa realmente a experiéncia com a marca?

O creator compartilha seus valores pessoais com sua audiéncia?

Reunindo todos esses critérios, € hora de montar uma planilha para comparar todas

essas informacgodes, sinalizar se o influenciador atende ou nao a esse critério.

Para se aprofundar mais sobre o tema, tire uma foto do QR Code e baixe o Guia do

Marketing de Influéncia do Youpix!

DOWNLOAD
BREVE GUIA DO
MARKETING DE
INFLUENCIA
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>>> O gue nos espera no futuro? - Silvio Meira ™

3© Chief Scientist at The Digital Strategy Company
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O que nos espera no futuro?

“Ha um paper do pensador arabe Ziauddin Sardar, publi-

cado em 2010, chamado “Welcome to postnormal times”,

gue sumariza o que temos presenciado nas redes nesses
ultimos tempos. O “postnormal times” seria caracterizado por trés sistemas com a letra

C: Caotico + Complexo + Contraditorio.”

Sistema Caético: &€ como o comportame do péndulo simples, que &
trivial. Mas, se colocarmos duas hastes fixas e elas estiverem
articuladas, ao balancar, veremos uma atividade fantastica e
imprevisivel, chamada péndulo duplo. E a peculiaridade desse sistema &
que as equagdes matematicas que o descrevem sao relativamente
simples, mas o comportamento delas muda radicalmente e &

imprevisivel se mudamos o ponto de partida.

Sistemas Complexos sao representados pelas interagdbes entre agentes
biclogicos em ecossistemas, ou de células dentro de um sistema vivo.

Enquanto os sistemas cadticos nds observamos que tem um

comportamento que muda de acordo com o ponto de partida, os

sistemas comple sjo extremamente dificeis de descrever, como a

simula da migragao de passaros, a previsac do tempo, entre outros.

O terceiro C é de contradicoes. Parte da tese que o mundo ficou t&o cadtico e tdo com-
plexo e esses sistemas interagem de tal forma - na politica, na sociedade, na economia,
Nno varejo, No espago regulatorio, nas politicas publicas ou na auséncia delas e assim por
diante -, que a gente viveria em um mundo de permanente contradi¢cao. Por mais certeza

gue se tenha das coisas, havera versodes diferentes, explicacdes diferentes e condi¢cdes

37 Head de Planejamento e Soécia do YouPRix
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de que os sistemas que descrevemos tao bem matematicamente vao se comportar de
maneira imprevista porgue alguém mudou alguma condicao de contorno no sistema caé-

tico ou porque um agente independente no sistema complexo nao realizou o papel dele.

MAS COMO ISSO SE INTEGRA AO COMEX EXPERIENCE, UM EVENTO DIGITAL?

Porque esses sistemas estao relacionados com a inteligéncia artificial (IA). E a IA do futu-
ro nao é essa de hoje, que permite uma maquina jogar xadrez e vencer um humano - mas

a |A que vai desenvolver inteligéncias que nao sao computacionais.

Como:

Inteligéncia artificial que atua de forma auténoma: decidir o que fazer,
nao como fazer, por meio de informagdes aprendidas, mas a capacidade
autdnoma de tomar decisdes. E ai 05 3Cs podem ser muito aumentados

ou diminuidos de acordo como as coisas acontecam.

Inteligéncia artificial de socializacao: quando a IA tera capacidade de

se relacionar com outra |A para resclverem problemas em conjunto.

QUAO LONGE ESTAMOS DISSO NO TEMPO?

O que temos atualmente ainda é muito inicial. Mas a inteligéncia artificial de hoje, que usa
como base Machine Learning, deve nos preocupar - como a instalagao de reconhecimen-

to facial em cameras em Brasilia. Isso deveria entrar no discurso e debate publico

Por qué?

A natureza humana foi baseada no esquecimento parcial continuo de algo que aconteceu
em alguma hora na vida. A nossa natureza, nossa privacidade, nossa condicdo humana,
ndo é baseada no que lembramos e nem no reconhecimento, é baseada no esquecimen-

to. E esse direito humano estd tirado no mundo digital - o que nos torna humanos.
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“IA misturada com vigilédncia radical pode nos causar problemas absolutamente dramd-

ticos no futuro, que é agora. Tem um conjunto de futuros da humanidade que comegou a

acontecer agora”

O IMPACTO DA IA E A TRANSPARENCIA
DAS PLATAFORMAS

Do ponto de vista de modelos de negdcio para |A, € muito provavel que muito mais que
melhorar velhos modelos de negdcio, a IA seja melhor para habilitar novos. O problema &
gue alguns novos nao sao bons para a sociedade. E a gente deveria pensar em modelos
de negdcio para a sociedade do ponto de vista da ética ampla. Nao das empresas e

pessoas que estao fazendo e dizendo que estdo apenas escrevendo algoritmos.

Deveriamos exigir que fossem transparentes, que nos dissessem para o que estdo sendo

usados. Transparéncia na aplicagcdo.

As empresas ou autores deviam conseguir explicar - e nds conseguiriamos entender,
como leigos em |A, como elas funcionam. Ou seremos capturados por eles sem saber o

porqué, pela falta de transparéncia - e manipulados por eles - sem saber como.

/

PODEMOS COMECAR O COMEX2021 FALANDO DISSO.

VEJA O VIDEO MANIFESTO DO COMEX EXPERIENCE 2021
https://www.youtube.com/watch?v=LN1EWOR|j9ok&feature=youtu.be

EQUIPE COMEX DIGITAL
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