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Marketing Insights 2024 ¢ um projeto editorial da GoAd Media, que apura e analisa areas, movimentos
e tendéncias que deverao moldar a agenda do marketing e de seus profissionais ao longo do proximo
ano. A narrativa fol construida a partir de entrevistas realizadas com 50 lideres de marcas, institutos de
pesquisa e agencias, entre julho e outubro de 2023, além da curadoria afiada de nossa rede em
festivais globais de inovacao, criatividade, negocios, varejo e entretenimento, analise de conteudo de
palestras e social listening. Com oferecimento do UOL e apoio da Associa¢ao Brasileira de Anunciantes
(ABA), o projeto conta ainda com o formato de palestra in company, que pode ser contratado sob
demanda.




SUMario

ELEMENTOS INFLUENCIADORES
AREAS ESTRATEGICAS




CONTEXTO |
MACROTEMATICO_



0 marketing e a publicidade evoluem conforme o0s contextos
soclal, politico, economico e cultural nos quais as areas estao
inseridas. As rapidas transformacoes provocadas por novas
tecnologias iImpoem constantemente a necessidade de rever
estratégias e imprimir mais eficiéncia aos processos. Antes
de nos aprofundarmos no marketing do presente e do futuro
proximo, convéem fazermos uma breve retrospectiva dos
ultimos 50 anos, para analisar a area na contemporaneidade.




6 CONTEXTO
MACROTEMATICO_

1970s

A ASCENSAO DA PUBLICIDADE NA TV

A televisao tornou-se uma midia
dominante para o marketing durante a
decada de 1970. Os anunciantes
comecaram a criar jingles, slogans e
comerciais memoraveils.

1980s

MARKETING DIRETO E MARKETING DE
BANCO DE DADOS

A decada de 1980 viu o crescimento das
técnicas de marketing direto. O uso de
bancos de dados de clientes permitiu o
envio de mensagens de marketing
direcionadas.

1990s

SURGIMENTO DO MARKETING DIGITAL

Com a escalada da internet, a década de
1990 marcou o inicio do marketing digital.
Sites, e-mail marketing e anuncios em
banner proporcionaram novos caminhos
para atingir publicos e segmentar dados
demograficos especificos.
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2000s

ASCENSAO DA MIDIA SOCIAL
E DO MOBILE MARKETING

As plataformas de midia social
ganharam popularidade nessa década.
Marcas comecaram a explorar a

2010s

iInteratividade, criar campanhas virais MARKETING ORIENTADO
e gerar reconhecimento da marca. A A
crescente adocao de smartphones POR DADOS E PERSONALIZA;AD
escalou também o mobile marketing. A década de 2010 testemunhou urma

mudanc¢a em direcao ao marketing
orientado por dados. Profissionals da area
comecgaram a obter insights sobre o
comportamento e as preferéncias dos
consumidores. Experiéncias de marketing
personalizadas e campanhas direcionadas
se tornaram predominantes.
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2020s

MARKETING OMNICHANNEL

Na década atual, os profissionais de marketing estao
concentrados em oferecer experiéncias consistentes e
fluidas em varios canais, sejam eles digitais ou fisicos. A
experiéncia e o envolvimento do cliente tornaram-se as
principals prioridades, com as marcas enfatizando
iInteracoes personalizadas e criando relacionamentos de
longo prazo. Ao longo dos anos, o marketing evoluiu
claramente da publicidade tradicional em massa para
uma abordagem mais direcionada e personalizada,
impulsionada pela tecnologia, pelos dados e pelas
preferéncias das pessoas. O cenario continua a evoluir
rapidamente com o surgimento de novas tecnologias e
plataformas, permitindo que 0s profissionals Inovem e
adaptem suas estratégias para atender as demandas em
constante mudanca dos consumidores.

I OMNICANALIDADE EXIGE CLAREZA DE

TERRITORIOS

Ter muitas marcas sob o guarda-chuva de uma estrategia de
marketing exige cuidado dos times. [SSo porque € preciso
compreender no detalhe como funciona o ecossistema no
qual as marcas estao inseridas, definindo territorios e
canais prioritarios para cada uma delas alinhados conforme
0s tipos de publico ou as demandas em momentos
especificos. 0 entendimento claro dos territorios de atuacao
das marcas da ‘casa permite pavimentar uma presenca
ampla no mercado, acionando diferentes recursos de
comunicacao e marketing ou ate diferentes atributos
conforme 0s momentos, as demandas ou as oportunidades
|unto aos consumidores. "“Como um ecossistema,
conseguimos atender o consumidor brasileiro nas suas
nuances mais diversas, nas mais diferentes realidades
socloeconomicas ou momentos de compra’, explica Daniel
Milagres, CMO da divisao de varejo do Carrefour, sobre a
amplitude de alcance das marcas do grupo.
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-atores externos ao marketing — de natureza
soclal, econOmica, politica e tecnologica -
influenciam os planos da area para o proximo
ano, trazendo flexibilidade em alguns casos e
a busca por mais eficiéncia.
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CICLO DE POLICRISES T

Simultaneas guerras com impactos socioeconomicos globais e
eventos climaticos extremos impactam negocios de todas as
naturezas e, conseqguentemente, o0 marketing. Diante de mais um ano
com possiveis cenarios de imprevisibilidade, lideres sinalizam que 0s
planejamentos da area serao dinamicos, flexivels e passiveis de Bl
adaptacgao a cada mes. Companhias de capital aberto devem destinar [ |
mais esforgos e atengao para estratégias de negocios conectadas aos ElsEE=
pilares ESG (boas praticas ambientais, sociais e de governanca) e, em EEESEEEEISE
alguns setores, profissionais tem o desafio de manter consisténcia e 8 =~

frequéncia com budgets mais enxutos do gue em anos anteriores. |

-— - P .
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INSTABILIDADE ECONOMICA S

Especialmente no Brasil, a flutuacao do cambio e o alto indice de
endividamento das familias influenciam a forma como as marcas
projetam seus investimentos em 2024. Embora os programas de
estimulo ao consumo e de renegociacao de contas atrasadas lancadosi
pelo Governo Federal em 2023 sejam necessarios e positivos, a alta e
inflacionaria dos anos anteriores e as altas taxas de desemprego
ainda refletem no poder de compra dos brasileiros. Nesse contexto, O (=
varejo deve intensificar os programas de relacionamento e a disputa [EEsEms
pelos clientes com base no crediario e no prego dos produtos, e s '
algumas industrias tendem a mirar suas acoes de marketing nos &
clientes de alta renda. e |
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CENARIO COOKIELESS

A partir do segundo semestre de 2024, o Google val parar de fornecer
suporte para o compartilhamento de dados de navegacao de terceiros
por meio de seu navegador, o Chrome. Chegaremos, finalmente, a tao
comentada era cookieless, apos trés anos de debates e preparacao

que ganharam mais folego na reta final de 2023. Ganhar e manter ©
vantagem competitiva diante dos concorrentes val eX|g|r das marcas
investimentos na captacao de dados proprietarios e, mais ainda, a |
organizacao desses dados em ecossistemas que perm|tam 3 crla(;ao ™
de experiéncias personalizadas em escala. i
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A partir de 50 entrevistas realizadas com
lideres de marca, agencias e institutos de
pesquisa, apontamos 0s setores que serao
prioritarios para o marketing em 2024, assim
COMO 0S temas que devem atrair maior foco e
investimentos por parte dos anunciantes.



GROWTH
E CUSTOMER
. EXPERIENCE
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GROWTH E CUSTOMER EXPERIENCE

AUTGMA(;A() Du MARKETING Para o proximo ano, a expectativa e sair dos "testes”

e colocar em pratica o uso da |A para auxiliar na
personalizacao do marketing (com |A generativa para

Prioridade da area nos ultimos anos, a automagao se a producao de textos e imagens) e em modelagens que
mantem no topo da lista de investimentos dos CMOs em apoiem a automatizacao de producdes recorrentes (como
2024. E/ sobre imprimir velomdad_e as tomada_1§ de_ decisao a sugestao de produtos para folhetos promocionais no

e, tambem, melhorar e contextualizar a experiencia com varejo ou a predicao da performance de vendas de

0s clientes em (;Ilversos canais’, afirma Aude Gandon, CMO determinado produto). Ao mesmo tempo, ha planos para
global da Nestle. seguir com estudos sobre um uso ainda mais avancado
Nesse cendrio, a Inteligéncia Artificial é uma tecnologia da A na otimizacao de processos logisticos (como
estratégica, pois é por meio dela gque a automacao ganha controle de estoque e predicao de compras)

escala tanto em processos internos das organizacoes especialmente no varejo.

guanto na relacao com o consumidor final. "Ja utilizamos
o racional da |A na inteligéncia de midia, mas entendemos
que da para ir aléem. Queremos usar a tecnologia para
analisar nossos dados e gerar insights para direcionar

estratégias de produto de comunicacao’, analisa Cecilia “AUTOMA[;A[] E S(]BRE,|MPR|M|R VELOCIDADE AS TOMADAS
Preto, diretora de marketing da Kraft Heinz DE DECISAO E, TAMBEM, MELHORAR E CONTEXTUALIZAR A
EXPERIENCIA COM OS CLIENTES EM DIVERSQOS CANAIS.

AUDE GANDON
GoAd CMO GLOBAL DA NESTLE




INTELIGENCIA ARTIFICIAL E MARKETING

DOS CMOS PRETENDEM AUMENTAR 0 INVESTIMENTO EM
(J/ IAEM2024
0 (ACCENTURE, 2023)
DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING JA USARAM IA EM
0 / SUAS OPERACOES EM ALGUMA MEDIDA

(INFLUENCER MARKETINGHUB, 2023)

DAS LIDERANGAS DE MARKETING ESTAO FAMILIARIZADAS
0/ COM IA GENERATIVA NA FIGURA DO CHATGPT

(GFK, 2023)

ACREDITAM QUE A ADOCAO INADEQUADA DE IA 0S
IMPEDE DE ALCANCAR METAS
(MAILCHIMP. 2023)
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MENSAGER'A EM ASCENSAQ Depolis que o consumidor adiciona 0s produtos ao

carrinho de compra, ele € direcionado ao site para
finaliza-la. "Do ponto de vista transacional, nds
precisamos estar onde o consumidor esta, mas
estamos tomando todo o cuidado possivel para nao
Sermos Invasivos nessa interface”, alerta Silvia
Machado, CMO da rede varejista.

Em paises como Brasil, México, India e Indonésia, a
escalada da mensageria influencia os investimentos de
marketing no proximo ano. Na esteira da audiéncia e do
engajamento nos aplicativos de mensagens instantaneas,
empresas transferem suas experiéncias para as
Interfaces de aplicativos como o WhatsApp, por
intermedio de uma estratégia conversacional de
comunicacao e negocios. Esse movimento faz parte da
automacao de processos e tem a Inteligéncia Artificial
como tecnologia protagonista, por meio dos chatbots, mas
tambéem é impulsionado por forte aspecto cultural.

No mercado brasileiro, o Magazine Luiza (Magalu) testa

um projeto-piloto em que o catalogo do e-commerce se "D0 PONTO DE VISTA TRANSAUUNA[_, N(]S
PRECISAMOS ESTAR ONDE O CONSUMIDOR ESTA, MAS
ESTAMOS TOMANDO TODO O CUIDADO POSSIVEL

integra ao WhatsApp. E possivel pesquisar precos,
adicionar itens ao carrinho de compras, tirar duvidas,
pedir detalhes do item desejado, entre outras acoes.

PARA NAO SERMOS INVASIVOS NESSA INTERFACE.”
GoAd SILVIA MACHADO

CMO DO MAGAZINE LUIZA
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EXPERIENCIAS “OPT-IN"

A automacao do marketing evidencia o foco das
companhias em organizar dados em repositorios
proprietarios, passo ainda mais importante diante do
cenario cookieless que se anuncia para 2024. |sso permite
gue as experiéncias dos clientes sejam criadas em escala
de forma mais personalizada. "Independentemente do
segmento, precisamos identificar os nichos e seguir
relevantes para essas pessoas. Estar muito proximo

das comunidades nos permite escutar, testar, ajustar

e entregar o que nosso consumidor quer’, afirma Marcio
Callage, CMO da Vulcabras, que cuida de marcas como
Olympikus, Mizuno e Under Armour.
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Segundo o executivo, as empresas precisam aprimorar "Essas empresas detém ferramentas importantes

meios para construir relevancia. “Vivemos um momento gue medem a performance dos n0ssos gerentes e

em gue as marcas precisam encontrar seu caminho para impulsionam os resultados. A proeminéncia do impacto
a construcao de relevancia. Chamo isso de ‘opt-in dessa area na nossa receita justifica o investimento
marketing: aguela comunicacao que o consumidor quer crescente em jornada do consumidor’, diz Igor Puga,
receber. Ele escolhe ter esse contato. Esse € o Unico jeito executivo de marketing que, até outubro de 2023, ocupou
de conseguirmos conversar com ele’, diz. a posicao de CMO do Santander no Brasil.

Prioridade em 2024, o investimento das companhias
em automacao de processos internos e criacao de
experiencias multicanais integra o marketing a outras
areas, tais como tecnologia da informacao, atendimento
ao cliente e vendas, e traz para o guarda-chuva do CMO
parceiros como Adobe, Salesforce e Oracle.

"VIVEMOS UM MOMENTO EM QUE AS MARCAS PRECISAM
ENCONTRAR SEU CAMINHO PARA A CONSTRUCAO DE
RELEVANCIA, AQUELA COMUNICAGAO QUE 0

CONSUMIDOR QUER RECEBER.
GoAd MARCIO CALLAGE

— .\ CMO DA VULCABRAS
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LOJAS FIISICAS EM EV'DENCIA forte da conveniéncia. Cerca de 40% da receita da Pague

Menos é de medicamentos. O resto vem de outros
produtos, do dia a dia das pessoas. Temos 20 milhoes de
clientes ativos e as pessoas entenderam que a farmacia
deixou de ser so remedio”, explica Renato Camargo, vice-
presidente de marketing & growth, canais digitais,
servicos e experiéncia do cliente da companhia.

Mais do que um ponto de venda, a loja fisica se tornou um
diferencial competitivo. Dessa forma, empresas
redesenham seus espacos com foco em convivéncia e
experiencia. Um projeto-piloto do Carrefour transformou
alguns supermercados em espacos arquitetonicamente
mais agradaveis, com luzes indiretas, curadoria
especializada em setores com categorias de alto valor e
crescimento, além da criacao de espacos gastronomicos
nas lojas. "Percebemos que este € mesmo o caminho

certo. O consumidor deste momento pés-pandemia quer ‘AS FARMACIAS SA0 0S POSTOS DE GASOLINA DE
viver a promessa da marca quando vai ao ponto de venda’ ANTIGAMENTE. HOJE, TEMOS ESSE PONTO MUITO FORTE DA
explica Daniel Milagres. CONVENIENCIA. CERCA DE 40% DA RECEITA DA PAGUE
Na rede de farmécia Pague Menos, que sinaliza um MENOS E DE MEDICAMENTOS. 0 RESTO VEM DE OUTROS

aumento de 15% no investimento em marketing em 2024,
as lojas sao parte importante da estratégia de construcao
de marca e vendas. “As farmacias sao 0s postos de

PRODUTOS, DO DIA A DIA DAS PESSOAS. TEMOS 20 MILHOES

DE CLIENTES ATIVOS, E AS PESSOAS ENTENDERAM QUE A

gasolina de antigamente. Hoje, temos esse ponto muito FARMACIA DEIXOU DE SER SO REMEDIO.”
RENATO CAMARGO
GoAd e PAPERIENCIA DO CLIETE DA PAGUE MENDS
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O protagonismo das lojas fisicas também empurra
Investimentos nas organizacoes que atuam por meio de
sua rede de parceiros, como € o caso da Akzo Nobel, dona
da marca de tintas Coral. Por mais que exista hoje a
possibilidade de adquirir os produtos pelos canais online,
as compras sao majoritariamente feitas nos pontos de
venda. Com 1sso em mente, a Coral se dedica a refinar a
experiéncia com a marca no ponto de venda, apostando
em uma comunicacao visual didatica, que ajuda a
compreender as especificidades de sua variedade de
produtos. "O cuidado precisa ser ainda maior
considerando a necessidade de publicos tao diversos
como construtores, pintores, arquitetos e consumidores’,
explica Henrigue Striker, diretor de marketing da
companhia.
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INTELIGENCIA DE MIDIA E CONTEUDO

EFICIENCIA NO CENTRO
DA ESTRATEGIA

Liderancas de marketing sao unanimes ao apontar a
prioridade da estratégia de midia em 2024: eficiéncia.

E para atingi-la, farao tanto o basico bem-feito (com
investimentos em midias de massa, como TV e radio; uso
de OOH e influencer marketing; e comunicacao visual nos
pontos de venda) quanto apostar em canais mais novos,
como o Retail Media e as Connected TVs.

"Precisamos entender a eficiéncia de cada midia
conforme os objetivos de negocio’, afirma Cecilia Preto,
gue conta ter a propria "bolsa de valores” de cada meio
e formato na Kraft Heinz, conforme seus indices de
engajamento, exposi¢cao e custo envolvido.
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Existe também uma importante preocupacao em nao "As big techs se acostumaram com um modelo de escala
causar sobreposicao de investimentos ou concorrencia gue é baseado no menor custo de aquisicao de cliente.
Interna entre as marcas de uma mesma companhia, de No atual momento, parte das marcas nao se importa em
modo a fazer o melhor uso possivel dos orcamentos de pagar mais pela aquisicao de cliente, desde que possam
marketing. “Temos calendarios integrados, para nao gerar gualificar melhor esse target’, argumenta lgor Puga.

competicao dentro de casa’, reforca Preto.

No contexto da eficiéncia, o aporte das marcas em digital
tende a crescer em 2024, principalmente nas categorias
de social e search. No entanto, alguns desafios sao
colocados pelos proprios anunciantes, que condicionam
0S investimentos as melhores taxas de conversao e

rentabilizagao em cada plataforma, "AS BIG TECHS SE ACOSTUMARAM COM UM MODELO
DE ESCALA QUE E BASEADO NO MENOR CUSTO DE

AQUISICAO DE CLIENTE. NO ATUAL MOMENTQO, PARTE

DAS MARCAS NAQ SE IMPORTA EM PAGAR MAIS PELA

AQUISICAO DE CLIENTE, DESDE QUE POSSAM
QUALIFICAR MELHOR ESSE TARGET.

IGOR PUGA
GoAd EXECUTIVO DE MARKETING
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EXPAI\[SAG DO RETAIL MEDIA
TAMBEM PUXA O0H

O uso dos espacos de midia dentro de canais de varejo,
conhecido como Retail Media, se consolida como tendéncia
global no planejamento de marcas em 2024. Em meados
de 2023, a rede Carrefour ja tinha anunciado a criacao,
junto com a Publicis Groupe, da Unlimitail, operacao para
cuidar de negocios de Retail Media que envolvem lojas da
companhia de varejo alimenticio. Os primeiros testes no
Brasil acontecem ainda em 2023, em parceria com a
JCDecaux, com a instalacao de telas em cerca de 90 lojas
gue poderao exibir campanhas que impactam o
consumidor no momento mais propicio para o consumo.

A vantagem do novo formato, segundo Milagres, € o
potencial de dispersao zero da atencao do publico.

"Sao Investimentos dirigidos, com targets bem definidos
e a possibilidade de oferecer a toda industria algo mais
assertivo’, reforca, lembrando que esse movimento tem
relacao direta com uma busca por efetividade maxima
dos investimentos. "A midia OOH permite uma
complementaridade da mensagem perpassada em
outros meios’, completa o executivo do Carrefour.

Essa também é uma prioridade para o Magalu, que
trabalha para estruturar sua operacao de Retail Media.
O varejista ja mira esse modelo de negodcios ha alguns
anos, quando comecou a fazer a aquisicao e
incorporacao de publishers de conteudo, a exemplo do
Canaltech. "Essa € uma grande prioridade da nossa
empresa em 2024. 0 marketing trabalha em conjunto
com outras areas para construir a melhor experiéncia
possivel para nossos anunciantes e tambéem para o
cliente”, complementa Silvia Machado.



METRICAS E DESAFIO

Principais ponderacoes em relacao as
redes de andncios em varejo (Refail Media
Networks) denotam desafios relacionados
a falta de padronizacao entre plataformas,
excesso de controle do ecossistema de
midia e acesso a metricas; ao resolver
£sSas questoes, o Retall Media val se
aproximar muito da midia tradicional.
Durante a edicao deste ano do DM.exco,
Digital Marketing Exposition & Conference,
realizado em setembro, em Colonia
(Alemanha), a diretora de midia da L'Oreal
para a Europa, Nadine Kamski, disse que a
companhia ainda ve com cautela as
oportunidades apresentadas pelas redes
varejistas. “F um cendrio relativamente
nOVO que ainda deixa muito a desejar no
campo da metrificacao’, pontuou.




PRINCIPAIS SETORES QUE
PROMETEM INVESTIR EM
RETAIL MEDIA:

— Beleza

— Especialidades, moda
e calcados

— Varejo em geral

— |tens para o lar

= Alimentacao

FONTE: DADOS DA MCKINSEY, 2022/2023.

IN-STOREV'S. DIGITAL (EUA)

milhoes de visitantes unicos/mes

212,6

140,6

119,0

I I I I I I I I292 ) 244

\. CosTco $CVS m I-(\o\ser KOHLS BES'r

15,9

1 .128

S ' v 4
' 4 i N
Walmart target

Nota: dados de lojas proprias e websites de cada varejista.
Fonte: in-store: Placer. ai, Dec. 15, 2022; Digital; Comscore Media Metrix Multi-Platform, Jan. 13, 2023. DIGITAL
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TV CONECTADA E PUBLICIDADE
NO STREAMING

Em expansao, a TV conectada (CTV) atrai anunciantes
para testar novos formatos de publicidade audiovisual

e se coloca como uma das prioridades do marketing no
proximo ano. O investimento global em publicidade no
ecossistema da TV avancada — que inclul os dispositivos
e 0S servicos de streaming — deve crescer 11,4% em 2023
e 12,1% em 2024, superando a casa dos US$ 35 bilhoes,
segundo a consultoria WARC. "Ja sabemos que ali temos
uma audiéncia mais engajada, mas tambem mais
exigente. Por i1sso, a qualidade da pecga precisa ser mais
contextual. Nao pode ser o mesmo filme da TV aberta’,
observa Giovanna Gomes, CMO da categoria de cuidados
com a casa da Unilever.

A executiva reforca que € preciso usar a sofisticacao da
comunicacao na CTV a partir do uso dos dados sobre
determinadas audiéncias. “A TV conectada permite uma
adequacao da mensagem com base no que aquela pessoa
ja assistiu, gerando interesse e relevancia da mensagem’,
analisa. ‘Além disso, ha tambéem a mensuracao do
consumo, que permite saber quanto do anuncio foi
assistido, algo que a TV tradicional nao permite’,
complementa Gomes.

Assim como outras marcas, o Deutsche Bank vé com
entusiasmo as possibilidades de publicidade nos servi¢cos
de streaming, que vém turbinando suas operacoes de

ad sales, a exemplo de Netflix e Amazon Prime. "Existe
uma combinacao muito inteligente que é a oferta de
publicidade em troca de desconto ou 1Sen¢cao da
assinatura do servico. A taxa de aceitacao esta muito
acima do previsto’, analisa Tim Alexander, CMO do banco.
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Do lado das plataformas, o esforco é para criar formatos
nao invasivos e personalizados. "Anunciantes tém 3
oportunidade de se conectar com as pessoas, da forma
mais significativa possivel, com videos que respeitam o
contexto programatico, a vocacao da tela e os interesses
de cada grupo de pessoas’, pontuou Damien Bernet, VP

de ad sales da Netflix para a Europa, em apresentacao
no DM.exco 2023.

Gargalo do ecossistema da TV avancada, segundo

0S proprios anunciantes, o sistema de métricas dos
dispositivos vem se profissionalizando. “A ideia de
transposicao quase automatica dos beneficios de afericao
da midia digital em um ambiente mais escalavel da TV
nao se concretizou no inicio. Ngo existia um modelo de
resultados muito claro por parte das operacoes de
publicidade dos dispositivos’, pondera lgor Puga.




PUBLICIDADE NO STREAMING

Consumidores estao dispostos a interagir com publicidade
1as plataformas, como mostram 0s numeros da pesquisa realizada
nela FreeWheel nos mercados estadunidense e europeu.

69

DOS ENTREVISTADOS CONCORDAM COM EXIBICAO DE
0 ANUNCIOS NO STREAMING, DESDE QUE 0 CONTEUDO
0 SEJA CONTEXTUALMENTE ADEQUADO E NAO

INTERROMPA SERIES NO MEIO.

DOS CONSUMIDORES JA USAM OU USARIAM SERVICOS
0/ DE STREAMING COM ANUNCIOS PUBLICITARIOS, SE
TIVEREM ALGUM DESCONTO OU ISENCAO DA
0 ASSINATURA DO SERVICO.

DOS RESPONDENTES DIZEM QUE GOSTARIAM QUE 05

D VIDEQS PUBLICITARIOS NO STREAMING TENHAM

0 FORMATOS INTERATIVOS E “DIALOGUEM™ COM SERIES
E FILMES.

FONTE: FREEWHEEL, A COMCAST COMPANY. VIDEG MARKETPLACE REPORT. 2H 2022. FAST CHANNEL REDEFINING DISTRIBUTION.




Bl BRASIL: TV ABERTA E 00H

Para falar com a audiencia massiva de um pais continental como
0 Brasil, a TV aberta € um meio unanime entre 0s anunciantes,
sejam locais ou regionais. Nao por acaso, 0 grupo cearense

M. Dias Branco, dono da Adria, Piraqué e Vitarella, aposta na
nacionalizacao das marcas por meio da integracao de midias,
mantendo a TV como meio estratégico no plano do proximo ano.
"Precisamos ser uma companhia para todos os brasileiros. Por
1SS0, passamos por essa construcao de comunicacao e de

portfolio na TV, explica Fabio Melo, diretor de marketing e trade

marketing da empresa, que patrocinou a edicao 2023 do BBB por
meio da marca Piraqué. Para 2024, o executivo tambem projeta a
ampliacao dos investimentos em midia out-of-home. 0 00H esta
ganhando tamanho, nao so em numeros de painéis, mas tambem

com mais criatividade, com entregas de campanhas inovadoras. "0 O0H ESTA GANHANDO TAMANHO, NAO S[]

A midia exterior tem se reinventado e conseguido promover novas EM NUMERU DE PAINEIS MAS TAMBEM COM

experiencias’, afirma Melo. Na mesma linha, a rede Pague Menos '

também patrocinou 0 BBB 23, da TV Globo, e lancou o programa MAIS CRIATI\[I:IDADE' CU|;/| El\[I]TRE%ASA[S)E

[opa um acordo, em parceria com 0 9BT. AMPANHAS INUVADORAS.
FABIO MELO

DIRETOR DE MARKETING E TRADE MARKETING
DO GRUPQO M. DIAS BRANCO




3. AREAS ESTRATEGICAS

INTELIGENCIA DE MIDIA E CONTEUDG
PUB'_ISHERS E BRANDED coNTENT Considerado um dos segmentos mais regulados do

mundo e, por 1sso, com muitas restricoes publicitarias,
0 setor aposta no tom educacional e na prestagao de
servicos para se colocar diante de suas audiéncias. E o
caso do projeto sobre hipotiroidismo, desenvolvido em
2023 pelo UOL Content Lab para a Abbott. Composto por
materias e infograficos veiculados na editoria Viva Bem
do portal, a série conta, ainda, com uma cartilha, em
tom simples e ludico, mostrando todas as camadas
necessarias para melhor entendimento, prevencao

e tratamento da doenca.

Planejar e criar conteudo em parceria com grupos
jornalisticos também aparece como uma das prioridades
do marketing no proximo ano. Anunciantes olham,
principalmente, para as oportunidades em verticals
tematicas, com o intuito de engajar grupos em torno de
agendas que se conectem aos negocios. Na industria da
beleza, ha uma intencao em desenvolver projetos de
branded content com foco em etarismo e saude mental.
"Sa0 pautas urgentes na nossa sociedade e ainda muito
pouco faladas. Quando olhamos para grupos mais
vulneraveis que se sentem poucos representados na
publicidade da beleza, temos uma oportunidade de
colocar em pratica nosso proposito e, tambeém, de gerar

vendas, comenta Nadine Kamski, diretora de midia da "QUANDO OLHAMOS PARA GRUPOS MAIS VULNERAVEIS QUE
-Oreal para a Europa SE SENTEM POUCO REPRESENTADOS NA PUBLICIDADE DA
A indUst_ria farmacéuticg tambeéem vé com entusiasmo as BELEZA, TEMOS UMA OPORTUNIDADE DE COLOCAR EM
oportunidades de conteudo em parceria com publishers. PRATICA NOSSO PROPOSITO E. TAMBEM. DE GERAR VENDAS.”

GoAd NADINE KAMSK

DIRETORA DE MIDIA DA L'OREAL PARA A EUROPA




35 AREAS ESTRATEGICAS

INTELIGENCIA DE MIDIA E CONTEUDO

ATIVAcﬁES E EVENTOS Ja no Brasil, o lancamento do megafestival de musica

The Town e a retomada do campeonato de ténis Rio Open
agquecem o campo do brand experience como
oportunidades para patrocinios e ativacoes. O evento
esportivo, realizado em fevereiro na capital fluminense,

e uma plataforma para ativacoes de marcas ao longo de
uma semana. Ja confirmaram investimentos na proxima
edicao: Claro, Santander, Fila, KIA, EMS, [bomec, Emirates,

Na Europa, o ano de 2023 fol marcado pela retomada de entre outras.
grandes festivais de musica e arte, o que atraiu marcas de
diversas naturezas. "A atmosfera do entretenimento
presencial € ideal para promovermos a interacao com
grupos especificos de clientes, ativando essa audiéncia de
forma natural e reforcando valores importantes da marca.
Trata-se de um investimento muito estratégico que se
apresenta como um diferencial competitivo importante
guando os principais players do setor financeiro ja
oferecem uma boa experiéncia de marca’, comenta

Alexander, do Deutsche Bank.

O ciclo pos-pandemia € marcado pela retomada dos
grandes eventos presenciais. Para 2024, anunciantes
miram as possibilidades de publicidade bellow the line
(BTL), principalmente ativacoes em eventos e campanhas
naseadas em experiéncias promocionais.




3 AREAS
ESTRATEGICAS _

- REGIONALISMOS
. ECULTURA
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COMPREENSAO REGIONAL

Entender crencas, costumes e habitos de consumo
regionais e, a partir disso, criar projetos que promovam
conexoes culturais com as pessoas esta entre as
prioridades do marketing em 2024. A regionalizagao das
estratégias de comunicacao e negocios das marcas nao €
exatamente uma novidade, mas a pratica tem novamente
ganhado espaco e investimentos por parte dos
anunciantes. “"E como se voltassemos algumas casas para
Nnos conectarmos verdadeiramente com comunidades e
nichos especificos a partir do que interessa e faz
diferenca na vida dessas pessoas’, avalia Katrin
Stockinger, head de influéncia da consultoria alema
Westwing.
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Em termos praticos, o entendimento se da por meio de Contudo, agora as mudancas acontecem em um ritmo
pesquisas de campo, parcerias com empresas de tao frenetico que se torna desafiador para as marcas
tendéncias de comportamento e consumo, além do acompanhar os movimentos do publico. "Nao queremos
monitoramento das conversas nas redes sociais, CONVErsar por conversar, mas gerar proximidade e ser
segmento que ganha tracao com Inteligéncia Artificial. relevante para o consumidor. E, para 1ss0, precisamos
"Precisamos ter um olhar técnico até mesmo para o estar na velocidade da cultura’, explica Cecilia Preto,
social listening. Temos o cuidado de analisar como da Kraft Heinz.

usaremos cada informacao com o desafio de transformar
tudo em uma jornada so’, avalia Fabio Melo, da M. Dias
Branco.

Investir em ferramentas que ajudam a compreender
melhor aspectos culturais ja € ha muito tempo uma chave
para gerar conexao e proximidade com 0s consumidores.

"A COMPREENSAOQ REGIONAL PERMITE AS MARCAS
SE CONECTAREM VERDADEIRAMENTE A NICHOS E
COMUNIDADES A PARTIR DO QUE INTERESSA

A ESSE GRUPO DE PESSOAS.”
GoAd KATRIN STOCKINGER

HEAD DE INFLUENCIA DA CONSULTORIA WESTWING
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INFLUENCIA E COCRIACAO

As estrategias de comunicacao pautadas por aspectos
culturais se integram, em certa medida, ao marketing de
influéncia, apontado pelos anunciantes como uma das
linhas de investimento em 2024. A profissionalizacao
desse mercado, por meio de um sistema de metricas mais
claro e modelos de cocriacao e remuneracao mais bem
definidos, coloca o setor na agenda tatica dos CMOs. "Alem
da questao pratica de como operar essas estrategias, ha
também a preocupacao de garantir o profissionalismo das
interacoes’, explica Giovanna Gomes, da Unilever, usando
como exemplo a estratégia de trabalhar com o marketing
de influéncia em escala, junto a microinfluenciadores.
"Nossa preocupacao € gue tanto a marca quanto os
Influenciadores salam satisfeitos com o trabalho que
colocamos no mercado.

E isso acontece quando eles tem clareza dos objetivos
da marca e nos também sabemos seus valores e
motivos. E esse match que leva ao sucesso’, detalha.

Ha também um esforco das plataformas, especialmente
Meta, Google e TikTok, em apoiar o segmento tanto na
camada de cocriacao, por meio de seus estudios e labs
Internos, quanto com o aparato de metrificacao.

O crescimento do social commerce tambéem ¢é vinculado
a contextos culturais e sazonails, como a Black Friday,

e deve atrair mais investimentos das marcas no proximo
ano. ‘A possibilidade de conectar nossos canais de
varejo as acoes com influenciadores tem se mostrado
mulito bem-sucedida, principalmente quando olhamos
para as metas de vendas regionais’, analisa Barbara
Filipcic, head de marketing da |kea para a Europa.



40 AREAS ESTRATEGICAS

REGIONALISMOS E CULTURA

CULTURA URBANA

Anunciantes apontam que é preciso flexibilizar os guides
de comunicacao das marcas para ter sucesso em
determinados mercados. Para quebrar uma barreira com
consumidores da Indonésia, o McDonald’'s apostou em
campanhas baseadas na cultura das cidades japonesas,
idolatrada por aquele mercado. A partir da musica e da
estetica da moda e das cidades do Japao, a rede
conseguiu aumentar vendas e melhorar a percep¢ao de
marca, ao longo de 2023, por melo de uma campanha
Integrada intitulada The Untranslated Ad.

Na mesma linha, a fabricante vietnamita de bicicletas
eletricas Dat Bike criou placas personalizadas para
destacar que seus produtos podem ser carregados em
gualguer tomada elétrica naquele pais, onde tudo €

comerclalizado nas calcadas e pontos de venda das ruas.

-

Em vez de investir em estacoes de carregamento caras e jllas
restritas, a empresa adaptou o produto para que qualquer
tomada pudesse se tornar um ponto de carregamento.
Os outdoors mostram gue empresas locais — como
barbearias, farmacias, cafés e supermercados — podem
ser usadas como estacoes de recarga. |




CIDADES COMO PALCOS DE EXPERIENCIAS
CONECTAR MARCAS AS JORNADAS

DE MOBILIDADE DAS PESSOAS

)05 PROJETOS DE MARCA
PREMIADOS NAS CATEGORIAS
0 /D BRAND EXPERIENCE & ACTIVATION

)05 FESTIVAIS CRIATIVOS D&AD
- CANNES LIONS USARAM (05
FoPACOS URBANOS PARA
-NGAJAR £ VENDER.

FONTE: PLATAFORMAS D&AD E THE WORK/CANNES LIONS.
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NO BRASIL, 0 AGRO DA “PORTEIRA
PARA FORA”

Quase 30 milhoes de brasileiros trabalharam em alguma
area relacionada ao agronegocio no pais, de acordo com
um levantamento do Centro de Estudos Avancados em
Economia Aplicada (Cepea), realizado em parceria com

a Confederacao da Agricultura e Pecuaria do Brasil (CNA).

Mas, aléem de comunicar para quem atua na area,

as empresas do setor tém ampliado sua comunicacao
"da porteira para fora’, buscando alcancar grande parte
da sociedade. Uma dessas empresas e a John Deere,
lider mundial na fabricacao de equipamentos agricolas.

Desde ano passado, a companhia tem investido na
criacao de webséries que levem historias do campo
para o consumidor final, gue mora nas cidades.

"0 agro brasileiro e um dos maiores orgulhos do pais.
E importante que a sociedade se relacione com uma
marca Seria, gue possa representar o setor por meio
das historias das pessoas’, diz Rodrigo Bonato, diretor
de marketing da John Deere para a América Latina.

O investimento em marketing de conteudo e o
fortalecimento da empresa nas redes socials continuarao
direcionando os investimentos da multinacional em 2024.
Como exemplo, Bonato cita as parcerias recentes com o
cantor Michel Telo — além de ser garoto-propaganda da
marca, o cantor foi estrela da série em video Safra de
Inovacoes, que aborda a tecnologia no agronegaocio.
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"‘Nao temos um grande plano de midia anual, e, sim,
atemporal. Para 2024, a ideia nao e fazer mais produtos:
e contar boas historias. Alem disso, pretendemos
trabalhar com nossos dados de uma forma mais ampla.
|Ss0 precisa ser mais integrado, transformado em
inteligéncia de mercado”, explica o executivo. Outra
aposta da empresa para 2024 sera o lancamento de uma
plataforma educacional que tera aulas de assuntos que
irao além do mundo do agronegocio, como matematica
financeira para nao Iniclados, sucessao e auditoria.
“Todos terao acesso a plataforma e vao poder se
beneficiar com isso. E um fortalecimento da marca

"NAO TEMOS UM PLANO DE MIDIA ANUAL,
perante a sociedade’, declara Bonato. E SIM ATEMPORAL. PARA 2024 A IDEIA
NAO E FAZER MAIS PRODUTOS: E CONTAR
BOAS HISTORIAS. ALEM DISSO,
PRETENDEMOS TRABALHAR NOSSO0S
DADOS DE FORMA MAIS AMPLA”

RODRIGO BONATO

G Ad DIRETOR DE MARKETING DA JOHN DEERE
0 PARA A AMERICA LATINA
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RESPONSABILIDADE E IMPACTO SOCIAL

ESG AINDA DISTANTE DO IDEAL

O papel do marketing na agenda ESG (boas praticas &
ambientais, sociais e de governanca) € importante e \
funciona como um balizador de qualidade e efetividade

dos projetos que passam pelo crivo da area antes de

serem amplamente divulgados. "Somos muito rigorosos |
na analise dos projetos de ESG da companhia. Buscamos « B
provocar as areas envolvidas para que eles sejam &
conectados a estratégia de negocios e tenham
consisténcia’, diz Tim Alexander, do Deutsche Bank.

Embora o discurso em torno do ESG seja crescente nas
corporacoes, na pratica ainda se vé um abismo entre
comunicacao e execucao. Enquanto o ESG nao for uma
prioridade dos CEQs, a area nao sera, de fato, uma
realidade. "Embora os CMOs apontem a area como um
dos focos de trabalho para 2024, a sigla engloba uma
atuacao da organizagao como um todo em muitos campos
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e aspectos que transcendem o job description e o folego
de investimento do marketing”, avalia Jose Saad Neto,

head de insights da GoAd Media.

O pesquisador aponta que, nas curadorias realizadas
globalmente pela empresa nos principais foruns de
inovacao, negocios e marketing ao longo de 2023, o tema
emergéncia climatica apareceu de forma marginal nas
rodas de conversa. Fora delas, a auséncia de medidas
efetivas e escalaveis tambem € realidade.

Um possivel sopro de otimismo vem dos alarmes
disparados nos conselhos das grandes organizagoes,
especlalmente aquelas que possuem capital aberto

e veem o valor de suas acoes oscilarem diante do nao
cumprimento dos requisitos basicos de desenvolvimento

sustentavel. "0 problema é que o basico nao resolve mais.

E Irrisorio diante dos efeitos provocados pelo proprio
nomem e 0 modelo que nos trouxe ate aqui’, analisa Saad
Neto.

Relatorio publicado pela Organizacao das Nacoes Unidas
(dezembro de 2022) aponta que os investimentos das
empresas privadas em mudancas climaticas tém
crescido, mas ainda se concentram nas nacoes mails ricas
do planeta e se limitam, de forma mais significativa, aos
campos da energia renovavel.

Movimentos recentes como o da Apple, que se
comprometeu a neutralizar a emissao de carbono em
todos o0s seus produtos ate 2030 com uso de energia
limpa, Inovacoes em materiais e transporte de baixa
emissao, sao uma amostra de que é preciso adaptar
modelos de negodcios para que se tenha efeitos praticos
no Mmelo ambiente. Nao existe mais perspectiva para

0 crescimento desenfreado, mirando apenas o lucro,
sem sustentabilidade como pilar de desenvolvimento
socioeconomico.



B GREEWASHING: UNIAO EUROPEIA REGULA

VOCABULARIO USADO EM PUBLICIDADE E
MARKETING

A nova diretiva da Uniao Europeia para o uso de termos
ambientais em campanhas publicitarias e de marketing

e uma das legislacoes mais esperadas para o controle efetivo
do greenwashing no mercado europeu. Divulgada em marco
deste ano para consulta publica, a Green Claims

Directive limita o uso de termos genéricos como “verde”

e “ecologico” e demanda que os beneficios ambientais
alegados pelas marcas sejam comprovados por meio de
analises de ciclo de vida ou outros metodos cientificamente
comprovados.

A diretiva da UE, prevista para ser formalizada ja em 2024,
segue uma tendencia iniciada por alguns paises como o Reino
Unido e a Franca, que ha anos vém penalizando o uso de
termos hoje considerados vagos, como “organico’

e “compostavel’. 0 argumento € o de que essas palavras

confundem o consumidor e 0 Induzem ao erro, por nao
oferecerem dados suficientes para comprovar o real impacto
do produto sobre o meio ambiente.

oetores de grande consumo estao entre 0s mals afetados pela
nova normativa, pois precisam efetuar complexas analises de
ciclo de vida de cada produto para poder alegar
sustentabilidade em suas campanhas de comunicacao. £ssas
analises incluem dados como consumo de agua, energia,
emissoes de carbono e reciclabilidade dos materiats, e
prometem ser um grande desafio para produtos como roupas,
embalagens e cosmeticos.

Para alegar que uma embalagem é reciclavel, por exemplo,
e preciso que ela seja monomaterial ou facilmente
desmontavel, com instrucoes claras para que o consumidor
descarte o produto no lugar correto. Alem disso, a materia-
-prima deve ser facilmente reciclavel pelo sistema de coleta
de lixo local, algo que ainda esta longe da realidade em
Varios paises.
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ECONOMIA CIRCULAR TENDE A CRESCER

Conceito que associa o desenvolvimento economico

ao melhor uso de recursos naturais atraves de uma
mudanca Nos processos de fabricacao e em Novos
modelos de negocios, priorizando matérias-primas que
sejam mais duraveis e renovaveis, a economia circular
aparece com mais forca nos vocabularios dos CMOs
guando abordam os planos para 2024.

Embora nao seja uma atribuicao exclusiva do marketing,
a area tem puxado discussoes importantes dentro das
organizacoes, especialmente no que toca a revisao da
cadela de suprimentos. "Estamos revisitando
constantemente Nn0ssos processos, substituindo INsSUMOS
e redesenhando embalagens com foco na economia
circular”, garante Nadine Kamski, da L'Oreal, sublinhando
que o tema esta na agenda de toda a companhia.




I LINEAR x CIRCULAR

0 modelo linear (tomar, usar, descartar), no qual nossa
economia atual se baseia, esta esgotando oS recursos
naturals, criando problemas ambientais e levando

0 mundo a era da escassez. Em vez disso, 0 modelo
circular nos oferece uma opcao para redefinir o
desenvolvimento, separando a atividade economica

do consumo de recursos finitos e removendo o
desperdicio do sistema de design, criando negocios
que protegem o bem-estar dos diversos ecossistemas.

lug
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BRASIL E ECONOMIA CIRCULAR

Pesquisa da empresa de logistica CHEP mostra que os brasileiros
associam modelo a protecao ambiental e responsabilizam a industria
pela implementacao de medidas.

DOS BRASILEIROS ASSOCIAM ECONOMIA CIRCULAR
A PROTECAO AMBIENTAL.

DOS ENTREVISTADOS ACREDITAM QUE A PAUTA
DEVE CONTAR COM INCENTIVOS DE POLITICAS
PUBLICAS E FISCAIS.

DOS RESPONDENTES APONTAM QUE A INDUSTRIA
E 0 VAREJO SAO RESPONSAVEIS POR GARANTIR
A ECONOMIA CIRCULAR NA SOCIEDADE.
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PRIVACIDADE é OBR|GACAO Para criar e cuidar de bancos de dados préprios, muitas

marcas trabalham com promocoes ou campanhas

Na esteira da GDPR europeia, a LGPD (Lei Geral da delser)h.adas para ajudar €553 capturaAde dados

Protecao de Dados) ndo foi um susto para marcas globais, primarios devidamente autorizados e tém boas surpresas.
que se mostrarm preparadas para agir de maneira assigrotli?/(ijg;daete ggltk]eor:weosé t:r:rztgrzg rgeéalsu\/eale%iaemn;il?alando
respeitar a preferéncia de privacidade dos consumidores. P . J

"Capturamos dados, mas nao compartilhamos — COmM as pessoas certas e interessadas em N0SS0OS

0s mantemos em um hub ao qual s6 nés temos acesso produtos, o que € muito melhor’, revela Giovanna Gomes.

gue € um mesmo provedor de servicos utilizado pelo
nosso time da Europa’, relata Cecilia Preto, refletindo
0 legado do cuidado com a privacidade capitaneado
por legisladores europeus.

"CAPTURAMOS DADOS, MAS NAO COMPARTILHAMOS.

0S MANTEMOS EM UM HUB AO QUAL SO NOS TEMOS
ACESSO, QUE E UM MESMO PROVEDOR DE SERVICOS

UTILIZADO PELO NOSSO TIME DA EUROPA.
GoAd CECILIA PRETO

DIRETORA DE MARKETNG DA KRAFT HEINZ
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DIVERSIDADE NAO SO NO PALCO,
MAS TAMBEM NAS COXIAS

Mais do que apresentar comercials e imagens da marca
gue envolvam diferentes recortes de genero, cor e classe,
as liderancas estao pressionando seus fornecedores para
que essa diversidade tambéem seja representada nos
bastidores. "Nosso time tem estimulado esse
desenvolvimento n0os N0SS0S parceiros, para que exista
representatividade tanto na frente quanto atras das
cameras’, reforca Preto, que tem provocado esse cuidado
como um dos KPIs dos seus projetos de marketing

e comunicacao.
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A intencao, no final do dia, € nao ser incongruente com 0s "Ha avancos, mas ainda sao pouco significativos quando
valores da marca. “Temos um portfolio capaz de atender olhamos para a camada C-Level das organizagoes.

uma grande variedade de pessoas e nao temos como nao E preciso entender que diversidade tem relacao direta
trazer essa verdade da sociedade a tona’, reforca Gomes, com inovacao e resultados de negocios. Uma empresa
lembrando que essa realidade social precisa estar diversa reflete e se conecta melhor com uma sociedade
representada nao s6 na comunicacao, mas nos times gue, por natureza, € plural’, conclui Saad Neto.

das agéncias que os atendem e nos bastidores das suas
producoes de marketing.

Assim como ESG, a agenda da diversidade e inclusao
deve ser uma prioridade das organizacoes como um todo,
com estabelecimento de politicas de metas de
representatividade que enderecem o tema de forma

genuina e auténtica, com resultados e impacto reais. L PR.,EClSU ENTENDER QUE DIVERSIDADE TEM
RELACAQ DIRETA COM INOVACAO E RESULTADOS

DE NEGOCIOS. UMA EMPRESA DIVERSA REFLETE

E SE CONECTA MELROR COM UMA SOCIEDADE

QUE, POR NATUREZA, E PLURAL.

JOSE SAAD NETO
GoAd

HEAD DE INSIGHTS DA GOAD MEDIA
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