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O projeto foli
desenvolvido a partir das curadorias globais
da em festivais de inovacao e

criatividade, além de entrevistas realizadas

com lideres de marketing e negdcios entre

julho e outubro de 2020, em parceria com

a ABA (Associacao Brasileira dos Anunciantes).
O olhar sensivel sobre o impacto da Covid-19

no comportamento e no consumo permeia a
narrativa, que destaca um mosaico de areas e
temas relevantes para a gestao de marcas no
ano gue se aproxima. Mais do que tendéncias

ou ondas passageiras, este relatorio aponta
prioridades de transformacao e de investimentos
em um periodo que ainda devera ser
profundamente afetado pelos efeitos da pandemia.



1. Transformacao digital e cultural

0 ANO DA

RECONSTRUCAGO



Em tempos de tanta
instabilidade e
imprevisibilidade,
liderar o marketing
requer muito mais
do que a capacidade
de garantir o

ROI, digitalizar

experiéncias, prever Sao muitas e diversas as crises que se sobrepoem e impactam os
comportamentos ou negadcios na contemporaneidade: pandemia de Covid-19, mudanca
engajar pessoas em climatica, injustica racial e crescente desigualdade econdmica sao
torno de causas. Em algumas delas. Nesse contexto, as pessoas esperam uma resposta
2021, gerir marcas vai das marcas que se tornaram uma parte intima de seus cotidianos.
demandar empatia e Marcas com voz, posicao e acao. Nao se trata de tendéncia ou algo
entendimento de que temporario. E sobre responsabilidade e impacto nos negocios.

a maior e verdadeira

transformacao vai No marketing, “empatia” é a grande aposta para guiar os

alem do investimento projetos em 2021. E esse conceito precisa se materializar em acoes
em tecnologia e efetivas. Dos pequenos empreendimentos regionais as maiores

s0 acontece com corporacoes multinacionais, empresas que apenas tentarem

a reconstrucao da empurrar produtos e servicos, sem mirar na construcao de relacoes
cultura organizacional significativas com as pessoas, estarao desconectadas da realidade.
— mais agil, inclusiva,

sustentavel e "A pandemia provocou, coletivamente, revisao de valores
colaborativa. e profundas reflexoes”, afirma Patricia Mascagni, diretora

de marketing da Visa. "Muita solidariedade, transparéncia

e conversas reais estao nascendo em todas as esferas da

/ nossa vida. No marketing nao € diferente”, enfatiza.
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MARCAS REAIS

Nessa nova realidade, o foco do marketing nao é criar
marcas perfeitas, que encantem os consumidores. E
necessario construir marcas auténticas, que, entre erros
e acertos, tém coragem de se posicionar e procuram
efetivamente solucionar os problemas das pessoas.

Para que isso ocorra de forma genuina, € preciso que a
cultura corporativa interna esteja em consonancia com a
forma de a empresa se comunicar e agir externamente. O
ano de 2021 sera de reconstrucao nao apenas dos meios de
se conectar com clientes e consumidores, mas também de
modelos de trabalho. Essa transformacao vai muito além do
Investimento em tecnologia ou do ativismo empacotado em
campanhas emotivas. E requer especial atencao do marketing.

MODELOS AGEIS

A adocao de modelos ageis, de experimentagao e de
colaboracao se intensifica. Sao movimentos que ja vinham
em curso e foram acelerados pela pandemia. "As empresas

entenderam que a forma tradicional de trabalhar nao responde

a velocidade e ao nivel de incerteza e imprevisibilidade que

vivemos no contexto atual’, afirma Solange Sobral, vice-

presidente de operacoes da consultoria brasileira CI&T.

Muitas organizagoes ja concentram esfor¢cos na adequacao
da cultura organizacional a moldes mais contemporaneos.
Esse movimento pode ser materializado na implementacao
de squads, incubacao e aceleracao de startups e fusoes
e aquisicoes de empresas complementares.

Um exemplo de empresa que deve passar por uma grande

reestruturacao na area de marketing nos proximos meses é a Porto
Seguro. O principal objetivo € humanizar a organizagao, fundada
ha 75 anos, no relacionamento com seus clientes. “E muito mais

ad ‘
mia provocou, coletivamente,

)0 de valores e profundas reflexoes”

modus operandi do que verba. E ter profissionais com habilidades

diversas, trabalhar a conexao do time, a cultura da companhia

e 0s desafios atuais, que pedem posturas e olhares diferentes’,

afirma Gustavo Zobaran, head de marketing da seguradora.

ia Mascagni, diretora de marketing da Visa
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A formacao de hubs de conteldo e de midia de performance é
um passo nesse caminho. Zobaran vé o momento como ideal para
rever o modo de trabalho. “Aideia € trabalhar em cima de alertas

de picos e vales e criar, em duas horas, um storytelling. Hoje, até a

agéncia devolver, ja virou o dia, e vocé perde oportunidades”, diz.

Esse movimento, que deixou de ser tendéncia para se
concretizar como realidade no mercado nos ultimos cinco
anos, mira também a otimizacao de custos, com decisoes
estratégicas sendo tomadas dentro das organizacoes. Dessa
forma, o marketing agrega, internamente, a gestao e a
automacao de dados, conteudo, midia e performance, funcoes
tradicionalmente terceirizadas e alocadas externamente.

AMBIENTE ANTIFRAGIL

Outro ponto que sustenta a reconstru¢cao organizacional
a partir da cultura é o esforgo das empresas em se
tornarem antifrageis. "Num ambiente de mudancas

rapidas e muita imprevisibilidade, o maior desafio é a

empresa responder rapidamente as mudancas, mesmo no

contexto da incerteza’, afirma Solange Sobral, da CI&T.
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“As empresas entenderam
que a forma tradicional

de trabalhar nao

responde a velocidade

e ao nivel de incerteza

e imprevisibilidade que
vivemos no contexto atual”

Solange Sobral, VP de operacoes
da consultoria brasileira Cl&T

Para se tornar antifragil, ela explica que a empresa precisa
desenvolver alta adaptabilidade as mudancas, ter audacia para
correr riscos e muita resiliéncia para manter sua jornada de
aprendizado. Ao mesmo tempo, precisa desenvolver um ambiente
corporativo que proporcione seguranca psicoldgica para seus
colaboradores, eliminando a cultura do medo e abrindo espaco para
contribuicao e erro. Tudo isso baseado em confianca e autonomia.



DESIGN DE PRODUTOS, DIVERSIDADE E INOVACAD

Esses trés diferentes elementos precisam fazer parte da mesma
formula ao longo de 2021. Organizacoes que ja caminham nesse sentido
figuram entre as mais inovadoras do mundo. Apple, L'Oréal, Microsoft, Nike
e Spotify sao exemplos de empresas que tém, nos produtos e servicos
que oferecem, suas proprias estratégias de marketing — resultado de

um trabalho colaborativo entre distintos perfis de empresas, pessoas

e areas da organizagao, tendo pesquisa, desenvolvimento e analise de
dados como ferramentas, e o design como disciplina e metodologia.

Solugoes de negdcios surgem como resultado desses processos,
focadas principalmente em interfaces digitais e ecossistemas

virtuais. "Atuar em parceria com times de produtos e startups

sera cada vez mais uma atribuicao do marketing”, avalia Briana
Quindazzi, diretora de estratégia da consultoria norte-americana

BBMG, com escritérios em Nova York, Sao Francisco e Toquio.

Em sintonia com esse movimento, marcas tradicionais estreitam
a ligacao com startups, como é o caso da Nestlé — que figura entre as
10 empresas mais proximas de startups brasileiras no ranking da 100
Open Startups e acaba de anunciar a inauguracao de um Centro de
Tecnologia e Inovagao no Parqgue Tecnolégico de Sao José dos Campos

(SP). Frank Pflaumer, vice-presidente de comunicacao e marketing da

organizacao, destaca a velocidade da inovagao como um dos maiores

desafios para o marketing em 2021. "Queremos acelerar esse processo,
entendendo mais rapido o que funcionou e o porgué”, afirma.

'@ﬁbH DIVERSIDADE
COMO ATIVO
DIFERENTES BACKGROUNDS,
PERFIS E IDEIAS SAO ESSENCIAIS PARA
A INOVACAO. “QUEREMOS CONSTRUIR
UMA EMPRESA NA QUAL AS PESSOAS
ENTENDAM QUE DIVERSIDADE E
INCLUSAO, ALEM DE SEREM A COISA
CERTA A FAZER, SE TORNAM ATIVOS

IMPORTANTES PARA A ORGANIZAGCAOQ",
DEFENDE SOLANGE SOBRAL, DA CI&T.
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ECONOMIA CIRCULAR
_ 4

RECICLAR, REUTILIZAR, CONSERTAR. ESSAS SAO PALAVRAS-
CHAVE NA ECONOMIA CIRCULAR, QUE GANHA CADA VEZ
MAIS FORCA DENTRO DAS ORGANIZACOES, PROMOVENDO
MUDANCAS SIGNIFICATIVAS NA FORMA DE PENSAR NOVOS
PRODUTOS, ESTRUTURAR A PRODUGAO E GERIR RECURSOS.

O objetivo central é prolongar a vida util dos materiais
utilizados, reduzindo o impacto negativo sobre o meio ambiente
e contribuindo para o crescimento sustentavel. Esse processo
envolve desde o design até a relagcao com fornecedores
e consumidores. A cultura da extracao e do descarte da
lugar a processos de renovac¢ao e regeneracao. E a inovagao
esta diretamente associada a redugao do desperdicio.

Uma referéncia na area é a lkea, que vem assumindo uma
série de compromissos nesse sentido. Entre as iniciativas ja
em desenvolvimento e teste pela empresa estao: programas
de aluguel de madveis, reciclagem de pecas usadas da marca,
servicos de reparacao de produtos, acesso facilitado a
pecas sobressalentes e orientagao para os consumidores

NNNANNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNSN |

sobre como aumentar a durabilidade dos produtos. A
meta é se tornar completamente circular até 2030.
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<~ CONSCIENCIA

A conscientizacao sobre a necessidade de se transformar
permite que a marca crie novos produtos, servigcos e
experiéncias que proporcionem conexao significativa, lealdade
a empresa e valor indispensavel na vida das pessoas.

DA ESCUTA}I DA PESQUISA DA PERSPECTIVA
PERCEPCAO A REFLEXAO A EMPATIA

As marcas saem da As marcas vao além As marcas nao apenas
escuta passiva para de pesquisas sobre observam e analisam as
perceber ativamente 0 consumidor para pessoas que atendem
as verdades humanas refletir sobre o papel e as comunidades em
mais profundas e as gue desempenham gue operam; passam
tensoes que definem em todas as vidas a perceber o mundo
nossa vida real. Elas gue tocam. Elas através delas para, de
ouvem e preenchem reconhecem e lidam fato, agir em sintonia

a lacuna entre as com o impacto de sua com suas necessidades,
promessas (intencao) atuacao sobre questoes ansiedades e aspiragoes.
e as experiéncias sociais e ambientais, no

proporcionadas (acao). passado e no presente.
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AGREGADOR

Uma mentalidade agregadora estimula a inovagao
por meio de processos colaborativos e sustentaveis.
Nesse campo, as marcas tém entendimento da sua
interdependéncia como parte de um ecossistema vivo.

DA EXTRACAO
PARA 0 ENRI-
QUECIMENTO

As marcas devem liderar
0 processo de mudanca
da extracao de valor
(que explora pessoas e
recursos naturais) para
a criacao de valor (que
enriquece avidaeo
sustento de funcionarios,
comunidades, clientes,
parceiros, acionistas

e meio ambiente).

DE ACUMULAR PODER A
COMPARTILHAR PODER

As marcas precisam entender que lideranca nao significa ter
poder, mas compartilhar, elevar e dar mais poder e autonomia
a0s outros, para gue possamos todos ter sucesso juntos.

DO INDIVIDUALISMO
A INTERCONEXAO

As marcas vao além do individualismo para criar interconexao
e interdependéncia. Elas reconhecem que o sucesso depende
de um ecossistema de vida mais amplo e agem de acordo,
priorizando as necessidades mais elevadas e o valor de longo
prazo da marca, em detrimento de lucros de curto prazo.



=10 VETOR
= FLEXIBILIDADE

Uma marca flexivel se regenera para criar
relacionamentos mais profundos com as pessoas
que deseja alcancar, e isso leva a produtos,
servicos e experiéncias reais e poderosos.

DE REATIVA DA CRIACAD DA PERFEICAD
PARA A COCRIACAO A0 PROGRESSO
ADAPTAT’VA As marcas As marcas superam a

_ desenvolvem paralisia que vem da
As marcas deixam de . _ o
o _ experiéncias a partir busca pela perfeicao
lado decisoOes reativas, _
o das perspectivas e da para terem uma
limitadas por pontos . 5 _ _ _
_ participacao de seus capacidade mais fluida
Cegos e insegurancas, . N _ _
. publicos, e nao apenas de cocriar e reinventar
para buscar estratégias S
de visoes internas. com coragem.

adaptativas e dinamicas,
baseadas em ciéncia
clara, valores essenciais
e praticas colaborativas
gue as preparam

para a vanguarda.
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3. Areas e movimentos estra




Com os aprendizados impostos (ou

y 4
acelerados) pela Covid-19 e metas N E G 0 C I 0 S
de negocios estabelecidas para 2021,
chegamos aos temas que serao foco
de atencao e trabalho dos lideres de & @@WSMM@

marketing e comunicag¢ao ao longo do
proximo ano. As areas analisadas a seguir
consolidam a era do pés-proposito, que HA’ BITOS E COMPORTAMENTOS
exige que as empresas ajam de forma
pratica e enérgica para solucionar
desafios econémicos, sociais e ambientais

das comunidades nas quais atuam.

O inimaginavel 2020 trouxe licoes para o planejamento de 2021, um

ano que devera ser fortemente orientado por uma maior compreensao
dos consumidores. Os CMOs buscarao entender quais mudancas de
comportamento sao temporarias ou permanentes, ja que os habitos
pré-coronavirus nao vao simplesmente ressurgir da noite para o dia.

"A pandemia provocou a consolidacao da expectativa liquida do

consumidor: barreiras sao rapidamente rompidas, € novos habitos

emergem. Muitas das preferéncias recém-descobertas vao persistir,

e as marcas precisarao integra-las ao plano do proximo ano”, avalia
Eduardo Bicudo, CEO da Dentsu Aegis Network (DAN) no Brasil.

Esse planejamento para 2021 deve contemplar também a
visao de longo prazo, “que é indissociavel do propdsito das marcas
e dos negocios, e tem de causar impacto positivo na sociedade”,
diz Bicudo. Segundo a ultima edicao da pesquisa Digital Society
Index (DSI), da Dentsu, realizada com 32 mil individuos em 22
mercados, quando o0 assunto é fornecer novos servi¢cos para ajudar
as pessoas fisica e mentalmente, 66% dos entrevistados nao so
guerem, Mmas esperam que as organizagcoes usem a tecnologia
de uma forma que cause impacto social positivo mais amplo.
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“Uma veloz
mudanc¢a global
esta em curso. As
marcas abracam
novos modelos
negocios e n
formas de
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:-_%"'-?"*‘«__ ¢ & B maduros nesse campo, mas outros precisam conhecer
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melhor seus clientes e desenvolver relacoes mais proximas
com eles — construindo robustos repositérios integrados

\ em de dados e proporcionando experiéncias cada vez mais
i‘ A - [” n - . .
.\\\w‘z“ “'\ { RN . personalizadas, ao longo de toda a jornada de consumo.
\ AN e ri— ; A \ " d v \

S ol RS As CPGs, por exemplo, nao foram ‘educadas’ para

RSN
s O

!"“"_!’ ltpanhal' 1SS0, nao tém tradicao nessa area, mas precisam investir
d em conhecimento proprietario sobre o consumidor. E um

1% oda essa movimento cada vez mais forte e importante, e pressupoe

174 . T . .

/ iornada de toda uma tecnologia por tras”, diz Ricardo Wolff, vice-

presidente de estratégia e marketing da Johnson&Johnson.

uma maneira \ o
Qutro fendbmeno destacado pelo executivo é a crescente

maiS pr6Xima preocupacao do marketing em seguir junto com o consumidor
até a etapa de conversao, garantindo gue a pessoa realmente

- (414
e d’reta escolha a sua marca. "Mesmo que a compra seja feita

offline, agora existem formas de vocé acompanhar toda essa

Ricardo Wolff, vice-presidente
de estrategia e marketing da
Johnson&Johnson

jornada de uma maneira mais proxima e direta’, ressalta.

Nesse cenario, se intensifica a omnicanalidade e a sinergia
entre os universos fisico e digital, com uma maior integracao
entre todos os pontos de contato com o consumidor.

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\i\\\\\\\i\\\



7
/ AR
GAMES

y

1

Z

EXISTEM CERCA DE 2,7 BILHOES DE GAMERS
NO MUNDO, E ESSE NUMERO DEVE CHEGAR A 3
BILHOES EM 2023. ESSE MERCADO MOVIMENTA
US$ 160 BILHOES, APRESENTANDO UMA SERIE
DE POSSIBILIDADES PARA OS ANUNCIANTES. “0S
GAMES SE TORNARAM A NOVA MIDIA SOCIAL",
AFIRMOU CANDICE MUDRICK, HEAD OF MARKET
ANALYSIS NA NEWZ0O, DURANTE 0 DMEXCO 2020.

@ | SOCIAL

FAAN

Z

COMMERCE

UMA DAS TENDENCIAS ACELERADAS PELA PANDEMIA
DE COVID-19, E QUE DEVE SE MANTER FORTE EM 2021,E A
EXPANSAO DO SOCIAL COMMERCE E DO SHOPPABLE CONTENT.
“0O PODER DO MARKETING DE INFLUENCIA ASSOCIADO AO
SOCIAL E-COMMERCE APONTA O FUTURO DAS MIDIAS SOCIAIS
E ABRE GRANDES OPORTUNIDADES PARA AS MARCAS”,
DEFENDEU MADDIE RAEDTS, CCO DA IMA - INFLUENCER
MARKETING AGENCY, EM PAINEL DO DMEXCO 2020.
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INCLUSAO E REPRESENTATIVIDADE

Quando se trata de promover a diversidade, Solange Sobral, da CI&T,
destaca a importancia de desenvolver acoes corretivas e afirmativas,
aléem de projetos de awareness e conscientizacao. Isso inclui
programas que ampliem a contratacao de grupos historicamente
marginalizados, como mulheres, negros, LGBTQl+ e pessoas com
deficiéncia — como fizeram recentemente a Ambev e o0 Magazine
Luiza, em processos seletivos exclusivos para pessoas negras.

Esse movimento também envolve o investimento na formacao
de profissionais que nao tiveram as mesmas oportunidades
de desenvolver determinadas competéncias — permitindo que
iImpulsionem suas carreiras e concorram a novas oportunidades
em condicoes competitivas. Estabelecer metas concretas é
essencial, incluindo a equidade em cargos de lideranca.

“Considero que existe um papel maior a ser
feito por nossas marcas no sentido de influenciar
a sociedade a ser cada vez mais inclusiva”

Ricardo Wolff, vice-presidente de estratégia e marketing da Johnson&Johnson
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“Jad avancamos em muitas coisas, mas temos um longo
caminho pela frente”, diz Ricardo Wolff, da Johnson&Johnson,
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organizacao que figura entre as melhores empresas para as

=

o Mo i
=l o} )

|

mulheres trabalharem e entre as marcas que se destacam pela
forma como lidam com a pauta LGBTQIl+ (segundo rankings

A

recentes do Great Place to Work). “Ainda fazemos um trabalho

mais forte internamente do gque externamente. Considero que

existe um papel maior a ser feito por nossas marcas no sentido
de influenciar a sociedade a ser cada vez mais inclusiva’, afirma.

O marketing também tem refletido (e sido cada vez mais
cobrado) sobre a forma como representa as pessoas em suas
campanhas publicitarias. Observa-se, em particular, um intenso
debate em torno do antirracismo. A pauta foi uma das mais
fortes nos festivais de criatividade e inovacao ao longo de 2020,
conectando a industria publicitaria a movimentos sociais urgentes.

Em 2021, essa sera uma area estratégica de atuacao do
marketing, como defende a Associacao Brasileira de Anunciantes

(ABA). "A agenda antirracista € um dos compromissos que se impoem

no contexto atual, exigindo metas que assegurem mais inclusao e
representatividade’, afirma Nelcina Tropardi, presidente da ABA.
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CIENCIA E MEIO AMBIENTE

A pandemia do novo coronavirus fez crescer a preocupacao

o

D) comBATEA
™ DESINFORMAGAO

movimento deve se manter, levando as organizacoes a investirem ¢
cada vez mais na ciéncia e também na comunicacao dos diferenciais /////// . R
de seus produtos a partir do respaldo cientifico. E preciso deixar S M e e |- SENDO
CADA VEZ MAIS COBRADAS A SE
POSICIONAREM SOBRE A DESINFORMACADO,
PARTICULARMENTE NO QUE DIZ
RESPEITO AO RELACIONAMENTO ENTRE
ANUNCIANTES E PLATAFORMAS SOCIAIS.
0 TEMA FOI ABORDADO EM VARIOS
PAINEIS DA ULTIMA EDICAO DO DMEXCO E
REPRESENTA UM GRANDE DESAFIO PARA

D) MARHK [\ A A |\ A \4 |

dos consumidores e das marcas com saude e bem-estar. Esse

cada vez mais claro qual € a composicao do produto, como ele
age, gue beneficios traz, por que € realmente efetivo. Isso inclui

0 endosso de profissionais especializados e respeitados em seus
campos de atuacao, que se tornam influenciadores no meio digital.

Essa € uma area prioritaria para a Johnson&Johnson.
Campanha lancada em 2020 pela marca Neutrogena, chamada
“Nao € achismo, é ciéncia’, conta com cientistas participando

do conteudo e interagindo com influenciadoras. O objetivo é
mostrar que ha uma solida estrutura cientifica por tras de

todos os produtos da marca e como isso impacta diretamente a
qualidade do que é oferecido ao consumidor. “Esse envolvimento

dos cientistas na comunicacao, essa proximidade com o

consumidor, reforca esse diferencial’, diz Ricardo Wolff. P i

A pauta ambiental também estara na agenda do marketing em
2021."Com o aguecimento global cada vez mais evidente, aumenta a

responsabilidade das marcas cujos negocios dependem de recursos

naturais e da geracao de energia. Encontrar formas de fazer isso

NNy

de um jeito sustentavel, limpo e seguro nao é mais uma 0pcao,

é obrigacao’, enfatiza Briana Quindazzi, da consultoria BBMG.
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PRIVACIDADE
& REGULACAD

SEGURANCA E TRANSPARENCIA

Outro tema estratégico, o uso da tecnologia e seu impacto
nos negdcios e na sociedade precisa estar em todas as
agendas. “A Lei Geral de Protecao de Dados vai dar um
empurraozinho para todos’, pontua Eduardo Bicudo, do grupo
DAN. “Esse compromisso vai além de brand safety, porque
transforma e afeta a sociedade de forma muito ampla.”

O papel das marcas no combate a desinformacao, a
escolha de parceiros de negoécios éticos e responsaveis
e a revisao de acordos operacionais tendo transparéncia
como critério central estao na pauta dos CMOs e da area de
marketing — cobrados tanto pela esfera civil quanto politica.

Essa pressao € maior por parte dos jovens, como revela
a pesquisa mundial Digital Society Index (DSI), da Dentsu,
gue tracou uma radiografia do consumidor digital do
futuro, com a participacao de mais de cinco mil pessoas
da geracao Z (hoje com idade entre 18 e 24 anos). Eles
sao alfabetizados tecnologicamente e estao retomando
0 controle de seus dados e de sua atividade on-line.



| de Protecao de Dados vai
empurraozinho para todos. Esse
promisso vai alem de brand safety,
orque transforma e afeta a sociedade
de forma muito ampla’

Entre os Gen-Z'ers ouvidos, 43% deles
tomaram medidas para reduzir a quantidade
de dados que estao compartilhando. O estudo Eduardo Bicudo, CEQ da Dentsu Aegis Network (DAN) no Brasil
também mostrou que mais da metade deles
nao confiam nas empresas de tecnologia
devido as preocupacoes sobre como usam
seus dados, enquanto 37% acreditam que a
midia social esta causando impacto negativo Qutro atrativo sao os beneficios financeiros, além do acesso
sobre o discurso politico em seu pals. a promogoes e descontos, em troca da permissao de uso dos

dados. “Iniciativas que cruzem interesse comercial com interesse

Reveladores, os numeros da pesquisa social certamente serao bem recebidas. Além disso, qualquer
mostram gue as marcas precisam construir forma de remuneracao inovadora e diferenciada parece ter
relacoes que privilegiem a transparéncia, o potencial exponencial para as marcas’, observa Bicudo.

empoderamento e uma clara troca de valores

ao usar os dados dos consumidores. Por Movimentos como o #blacklivesmatter e o #stophateforprofit
agui, uma oportunidade é fazer a tecnologia deixaram evidente a grande capacidade de mobilizacao
proporcionar beneficios sociais mais amplos. internacional em torno de um tema de interesse coletivo.
Como aponta o estudo do grupo japonés, “Se isso acontecer com o uso e armazenamento de
um dos pontos de maior interesse dos dados, pode se tornar uma avalanche para a qual é
brasileiros é o compartilhamento de dados melhor as marcas estarem preparadas, se nao quiserem

' gue promova impacto social positivo. ter sua reputacao devastada’, analisa o executivo.
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4. Relacao com agéencias

0 ANO DA
RESSIGNIFICACAO




Debate em curso
no mercado ha pelo
menos uma década,
a ressignificagcao

das agéncias A partir de entrevistas com 1.361 CMOs de 12 mercados (incluindo

de comunicag¢ao o Brasil), o estudo CMO Survey 2020, realizado pelo grupo Dentsu,

na ambiéncia identificou o que os anunciantes esperam das agéncias com que

dos negécios e trabalham. Entre os principais fatores apontados pelas marcas estao:
do marketing + + ) +

encantra flego no
desenvolvimento E TECNOLOGIA REDUEAO DE CUSTO TOTALMENTE

de novas solu;:&es EM DADOS + INTEGRADAS E

ek gaaeias, na *LEvaR INOVACAO girlzlql?cfgg%?a%?cgﬁlgﬂﬂg ﬁgﬁ%ﬂgfyg ZLTIVOS'
inteligéncia da gestao AOS CLIENTES CRESCIMENTO EM LONGO PRAZO ~ FLEXIBILIDADE

de midia e na forga

criativa para conectar Patricia Mascagani, diretora de marketing da Visa,

empresas e pessoas recomenda que as agéncias mergulhem fundo nos negocios

em cenarios de dos clientes, migrando do papel de um bom contador de

incertezas, que ainda histdrias para o de um construtor de pontes entre negdcios

deverao permear e marcas com propdsitos comuns ou complementares.

o0 ano de 2021.

Na mesma linha, Frank Pflaumer, da Nestlé Brasil, diz que ha
uma expectativa de trabalhar com agéncias que identifiqguem de que
forma a comunicacao pode ajudar a resolver os principais desafios
da empresa. “Nao podemos esperar as agéncias responderem a

um briefing. Com a velocidade em gue as coisas estao acontecendo,

elas precisam estar ao seu lado, participando das discussoes,

vendo onde o sapato aperta, e como podem contribuir”, diz.
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CRIATIVIDADE E PERFORMANCE

Nesse contexto, a criatividade esta cada vez mais
atrelada aos resultados — principalmente diante : | A * ~1
da evolucao das ferramentas de monitoramento e \@ e -

mensuracao, gue permitem avaliar, com muito mais
precisao, a efetividade das campanhas com relacao
aos objetivos da empresa e ao seu publico-alvo.

Ja me perguntaram se a criacao perde relevancia.
Acho que nao, nao perde. Mas é uma criacao que
agora também tem de entender que existem meétricas

de performance. Com a possibilidade de mensurar
muito mais os resultados, a questao é: como ser ainda

mais criativo, como fazer a criacao jogar ainda mais a
meu favor?”’, diz Ricardo Wolff, da Johnson&Johnson.

“Nao podemos esperar as agéncias
responderem a um briefing. Com a velocidade
em que as coisas estao acontecendo, elas
precisam estar ao seu lado, participando

das discussoes, vendo onde o sapato

aperta, e como podem contribuir”

« B
a9

Frank Pflaumer, vice-presidente de comunicacao
e marketing da Nestlé Brasil
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cao das
xige que gestores

. em de que forma os
FOCO NA VIRTUALIZACAO , ;
Com o protagonismo do conteudo digital focado em JIICOS Seé coneciam em

performance e no fortalecimento do e-commerce, as agéncias nundos Virtualizados "

terao, em 2021, demandas que ja as acompanham nos

Ultimos anos, e serao ainda mais cobradas pelas marcas. Pesquisa encomendada pela MediaMonks,
Entre elas, a virtualizacdo das experiéncias e a adocao de e conduzida pela Forrester Consulting
modelos de atribuicao capazes de medir o retorno sobre

cada investimento feito em diferentes pontos de contato.

Esse movimento reconfigura areas e perfis de profissionais
atuantes nos grupos de comunicacao. Ganham espaco talentos
especializados em monitoramento de resultados, cientistas de
dados e programadores, que devem romper barreiras culturais
para trabalhar em sinergia com criativos e gestores de negdcios.

Pesquisa encomendada pela MediaMonks, e conduzida pela Embora a pandemia tenha popularizado o termo “virtualizacao’,
Forrester Consulting, aponta que as agéncias devem intensificar o futuro das marcas depende de levar experiéncias aos

seus esforcos na virtualizacao das marcas atendidas. Segundo o pontos de contato digitais, assim como comprovar o retorno
estudo, a proxima etapa desse processo, que deve se consolidar sobre esse investimento. “A virtualizacao das marcas

em 2021, vai “criar ambientes digitais virtuais nos quais exige que gestores repensem de gque forma os publicos se
consumidores podem, verdadeiramente, interagir com as marcas’. conectam em mundos virtualizados”, ressalta a pesquisa.
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9. Takeaways
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A TRANSFORMACAO
NAO E SO DIGITAL

/% NOVO CORONAVIRUS

RECONFIGUROU O MARKETING E
SUAS DEMANDAS, E NENHUMA
ORGANIZACAO PASSOU ILESA POR
ESSA TRANSFORMACAO. PARA 0S
LIDERES DA AREA, O MOMENTO E
DE OPORTUNIDADE — COM FOCO
PRIORITARIO EM DIGITAL, DADOS,
ATIVISMO DE MARCA E IMPACTO
SOCIAL. PARA AS AGENCIAS, O
FOCO DEVE ESTAR EM INOVACAO,
INTELIGENCIA, AGILIDADE E
SOLUCOES CUSTOMIZADAS

QUE PRODUZAM RESULTADOS.

A MUDANCA EM CURSO NAO E
APENAS SOBRE TECNOLOGIA,

E SIM SOBRE CULTURA.

T

A CONSOLIDAGAD DO
% POS-PROPOSITO

%//%ENOS INTENCAO E MAIS ACAO SAO AS

CARACTERISTICAS DOS PROJETOS DA ERA POS-
PROPOSITO, QUE CONECTAM 0S MODELOS

DE NEGOCIOS DAS EMPRESAS A PROJETOS
COM IMPACTO SOCIAL CONCRETO. SAO ACOES
ESTRUTURADAS E EMPATICAS PARA MINIMIZAR
DORES HUMANAS E RESOLVER 0S PROBLEMAS
DAS PESSOAS EM SINCRONIA COM A RAZAO DE
EXISTIR E O LUCRO DAS ORGANIZACOES.

DIVERSIDADE
NA PRATICA

2 4

A PAUTA VOLTA ANO APOS ANO PORQUE AINDA
EXISTE UMA LACUNA ENTRE O DISCURSO E A PRATICA.
DIVERSIDADE PRECISA ACONTECER DE DENTRO PARA
FORA, COM RECRUTAMENTOS INCLUSIVOS E METAS DE
REPRESENTATIVIDADE NAS ORGANIZACOES. DESSA FORMA,
SERA MAIS NATURAL CRIAR PROJETOS E CAMPANHAS
QUE SE CONECTEM MELHOR A PLURALIDADE SOCIAL.
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EXPERIENCIAS DE MARCA
COM VISAO DE LONGO PRAZO

///////0 QUE SERA CRIADO EM 2021 DEVE CONTEMPLAR A

VISAO DE LONGO PRAZO, INDISSOCIAVEL DA RAZAO DE
EXISTIR DAS MARCAS E DOS NEGOCIOS. UM EXEMPLO:
AO AUMENTAR O INVESTIMENTO EM E-COMMERCE,

NAO PERCA O FOCO DA EXPERIENCIA DA MARCA

NOS PONTOS DE CONTATO FiSICOS, TAO ESSENCIAIS
DEPENDENDO DO NEGOCIO, DA REGIAO E DO CONTEXTO
SOCIAL DO PUBLICO, ESPECIALMENTE NO BRASIL.

TECNOLOGIA INCLUSIVA
& RESPONSAVEL

7.4

A PANDEMIA ESCANCAROU O PAPEL
QUE A TECNOLOGIA PODE DESEMPENHAR
NO ATENDIMENTO AS NECESSIDADES
HUMANAS MAIS BASICAS. NESSA NOVA
ERA, AS PESSOAS ESPERAM QUE ELA
SEJA APLICADA COM IMPACTO SOCIAL
POSITIVO E QUE AS BIG TECHS ASSUMAM,
DE FORMA MAIS TRANSPARENTE, A
RESPONSABILIDADE SOBRE GESTAO
DE DADOS PESSOAIS E PRIVACIDADE.

NN

+

RELEVANCIA
DAS AGENCIAS

74

ANUNCIANTES ESPERAM QUE SUAS AGENCIAS MERGULHEM
EM SEUS NEGOCIOS, COMO JA ACONTECE ENTRE AS EMPRESAS
MAIS CONSISTENTES DE COMUNICAGAO, AJUDANDO A OBTER
RESULTADOS NAO SOMENTE POR MEIO DE CAMPANHAS,

MAS TAMBEM COM 0 DESENVOLVIMENTO DE SOLUGOES
DE NEGOCIOS. A CRIATIVIDADE QUE PULSA NAS AGENCIAS
PODE E DEVE EXTRAPOLAR 0S FORMATOS DE MIDIA.

PRIVACIDADE COMO
VANTAGEM COMPETITIVA

7.4

NO BRASIL, INICIATIVAS QUE CRUZEM INTERESSE
COMERCIAL COM INTERESSE SOCIAL OU QUE OFERECAM
BENEFICIOS FINANCEIROS INOVADORES EM TROCA DA
PERMISSAO DE USO DOS DADOS SAO OPORTUNIDADES
PARA AS MARCAS. A LEI GERAL DE PROTECAO DE DADOS
(LGPD) E UM RECONHECIDO E IMPORTANTE PASSO PARA
ORGANIZAR UM ECOSSISTEMA EM FORMACAO E EBULICAO.
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QUER RECEBER 0 WEBINAR MARKETING INSIGHTS 2021,
COM ANALISE DAS TENDENCIAS DOS PROJETOS DO ANO?

fale com a gente:
CONTATO@GOADMEDIA.COM.BR




