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Introducao

A Geracgao Z fard os anunciantes suarem a camisa

Os anunciantes terdo um longo ano pela frente em 2017. No topo da lista de
prioridades estard entender rapidamente as necessidades, os desejos e os
comportamentos da Geragdo Z, também conhecidos como pds-millenials ou
centennials. Para serem aceitos neste importante grupo, que agora compde 27%
da populag¢do mundial, os anunciantes devem desenvolver conteudo criativo
para plataformas mdveis que apelem para a sua imaginagdo e suas paixdes por
design e musica.

Também terdo de inovar, para criar melhores experiéncias com as marcas e
jornadas coesas de consumo. O foco serd desenvolver um conteddo que seja
mais atraente, usando um marketing programdtico mais sofisticados para
divulgar essas marcas e atingir seu publico alvo, recorrendo a abordagens de
midia menos invasivas, com o intuito de desestimular o bloqueio de anuncios.

Por fim, v@o lan¢ar mdo de novas tecnologias que permitirdo anuncios

de marketing cruzado que trabalhardo juntos para aumentar a sinergia e
entregar um ROl ainda maior. Aqueles que se jogam nesses desafios com mais
entusiasmo e abragam essas oportunidades serdo os pioneiros da campanha
#gettingmediaright (#acertandoamidia, em traducéo livre do inglés).
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As marcas terdo de repensar

sua presenca digital para que
foquem mais na cocriagdo, na
autenticidade e na transparéncia
essencial, se quiserem conseguir
estabelecer uma vinculo com a
Geracdo Z

Experiéncia com a marca serd o
carro-chefe
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Marketing de conteudo: uma
nova onda de experimentagdo

Tomados pelo medo, a
industria de publicidade online
ird responder de forma mais
agressiva aos bloqueadores de
anuncios

O futuro do marketing
programatico trard um
equilibrio entre marca e
comportamento, a fim de
identificar os publicos mais
receptivos
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Sinergias de midia se tornardo
mais importantes que qualquer
canal individual e que o peso
coletivo de todos os canais
juntos

©Kantar Millward Brown 2016



As marcas se esfor¢cardo cada vez mais para
alcancar o emergente segmento de consumidores
da Geragdo Z em 2017. Os anunciantes inteligentes

sabem que a Geragdo Z lhes dd a oportunidade de
transformar o significado e a projeg¢do da sua marca
na esfera digital.

Depois de correr atrds para desenvolverem sua abordagem e se
comunicarem com os Millennials, os anunciantes vao se mexer
ainda mais rapidamente em 2017 para alcangar a Geragdo Z.

A Geragdo Z é composta por jovens nascidos entre 1997

e 2011, e tem cerca de 2 bilhdes de integrantes no mundo

todo -aproximadamente 27% de toda a populagdo mundial.
Descrita como uma popula¢do econémica e que tem o pé
atrds em relagdo a marcas, embora também seja habilidosa e
colaborativa, a Geragdo Z ird capturar uma grande porgdo do
foco de midia e marketing das marcas, além do seu orgamento
no ano que se aproxima. Este grupo ird desafiar ndo sé a forma
como as marcas se comunicam, mas a no¢do da autenticidade
de uma marca e a sua transparéncia no meio digital.

A Geracdo Z estd crescendo em um mundo digital pds-linear.
Eles tém acesso a conhecimento sobre qualquer coisa na
palma das mé&os, onde e quando quiserem. Também estdo
amadurecendo em uma era de instabilidade institucional, o
que faz que a Geragdo Z se torne um enigma para as marcas,
porque ddo muito valor & privacidade pessoal, mas também
esperam que as marcas sejam totalmente transparentes.

As marcas de sucesso irdo aderir & mudanca desses trés
paradigmas durante todo ano de 2017:

Investirdo seus recursos de midia e focar&o suas
atividades em plataformas digitais que permitam que os
consumidores colaborem para criar uma experiéncia de
marca compartilhada. Diferentemente da personalizagdo
que os Milleninals tanto almejam, a Gera¢do Z quer uma
vivéncia mais ‘mdo na massa’ - querem experimentar,
desmontar e recriar.

As marcas permitirdo que seus consumidores alvo olhem
mais para dentro de si usando midia prépria (redes sociais,
aplicativos e sites). Além de produtos e servicos para
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venda, as marcas vdo contar a sua historia, o propdsito de
cada uma, e os detalhes dos seus processos de produgdo
para que a Geragdo Z possa determinar se os valores da
marca condizem com os seus. Esta narrativa se desdobrard
ainda mais por meio de contelddo patrocinado que serd
posicionado de forma estratégica.

As marcas v@o mudar o foco de influéncia para o lado
direito do cérebro. Os alicerces da Internet e da midia
digital pertencem ao cérebro esquerdo, com foco no que

é linear, fatual e linguistico. A midia digital para a Geracéo
Z focard no cérebro direito, agugando a imaginagdo por
meio de realidade aumentada e virtual; formatos imersivos
ndo-verbais e uma imagem mais contundente; além de
apelos emotivos galgados na musica e nas narrativas.

Essas mudancas causardo ndo apenas o crescimento das
marcas, como também do poder das midias digitais, como
um canal para que as marcas consigam se conectar com este
publico de forma significativa.connect with this audience.
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O mundo conectado de hoje é um prato cheio
para as marcas
aborrecerem seus clientes quando oferecem uma

experiéncia insatisfatéria. Em 2017, a base do

sucesso das marcas serd conseguir entregar uma

experiéncia

A conectividade tem uma influéncia fundamental na maneira
como as pessoaconsomem midia e escolhem suas marcas. Isso
dd a elas a oportunidade de aumentar seu alcance em escala
exponencial. No entanto, cerca de um ter¢o dos consumidores
globais alegam que as marcas deixaram de entregar o mesmo
nivel de servico online como fazem offline, conforme mostra

o Ultimo estudo Connected Life realizado pela Kantar TNS.

Os profissionais precisam atender melhor essas expectativas
pessoais dos consumidores nos diferentes pontos de contato.

A jornada do consumidor sofreu importantes mudangas nos
ultimos anos. Os diferentes tipos de consumidores tomam
rumos distintos na hora de comprar, e cada um usa a Internet
a sua propria maneira. A diversidade de propdsitos cria pontos
de contato multiplos, portanto, o ponto de compra de um
consumidor pode ser apenas uma fonte de informag&o sobre o
produto para outro ou, para outro, o lugar certo para encontrar
conteudo interessante. As tendéncias na Europa, por exemplo,
mostram que a jornada do consumidor comega pela midia
social, passa pelo ponto de contato préprio da marca e termina
no contato offline. Entretanto, nos mercados emergentes, os
consumidores s&o muito mais propensos a interagir com as
marcas nas plataformas sociais em todos os estdagios. Essas
diferencas criam grandes desafios para proprietdrios de certos
canais, pois sdo forgados a ter diversos papeis e dar conta de
uma enorme demanda.

No ano que vem, veremos que os pontos de contato com

os consumidores continuard a crescer. E ao comparar os

pontos digitais tradicionais com os mdveis, os profissionais de
marketing se veem diante do grande risco de proporcionar uma
experiéncia de marca desigual. Cerca de 90% dos usudrios da
Internet possuem smartphone, e quanto mais conectado é

este consumidor, maior é o desafio que as marcas enfrentam.
Também é preciso ter cuidado com os consumidores jovens que
cresceram em um mundo conectado. Sdo impacientes com
experiéncias online e offfine incoerentes e que datam de antes
mesmo do nascimento deles, e estdo dispostos a se afastar das
marcas que ndo se adaptarem.

Criar uma visdo unificada do cliente € o primeiro passo em
dire¢cdo a uma experiéncia de marca consistente, em todos os
pontos de contato - no momento correto. Por exemplo, nas
Filipinas, o McDonald’s fez uma campanha de enorme sucesso,
unindo midias sociais e outdoors. Os motoristas, frustrados

por estarem presos no engarrafamento , eram estimulados a

ir ao drive-thru do McDonald’s e I&, um menu personalidade

de lanches especiais do dia era oferecido dependendo da cor
do carro do cliente. Isto € uma boa indicacdo do raciocinio
necessdrio para alinhar os pontos de contato em uma

Unica visdo, mas a real consisténcia exigird muito tempo e
investimento e, para muitas marcas reconhecidas, esta serd
uma empreitada de longo prazo que deve visar a estrutura
corporativa e a gestdo de dados. Mas ao longo de todas as
provdveis mudangas que se aproximam, os anunciantes devem
concentrar nas experiéncias que querem proporcionar aos
clientes; a esséncia do que querem que a sua marca seja-e dai,
buscar a melhor forma de entregd-la nos mais diversos pontos
de contato.
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O marketing de conteudo continuard a avancgar

em ritmo acelerado em 2017. Novas possibilidades
criativas e de midia, especialmente em plataformas
moveis, gerardo inovag¢do e experimentagdo, tanto
em conteuddo como em formato, a fim de oferecer
ao consumidor um conteudo Util, divertido ou

ambos

Os consumidores ndo querem as marcas em si; querem mMarcas
que sejam Uteis e acessiveis, ou que os entretenham, pelo
menos. Os anunciantes continuardo a fazer tudo o que estiver
ao seu alcance para deter a queda de receptividade para com
os anuncios. Em 2017, veremos mais um conteudo original de
cada marca e menos publicidade comum. Prepare-se
para um conteddo mais nativo, videos curtos e longos, filtros
exclusivos de cada marca e manobras de divulgacdo, incluindo
o uso de emojis.

Mas ndo para por aqui.

Em 2017, as empresas irGo tomar a dianteira com novas
tecnologias, tais como video 360°, realidade aumentada e
virtual e inteligéncia artificial (agentes automatizados que
atendem os clientes e realizam atividades de vendas via chat),
preparando o cendrio para um novo modelo de criatividade.
No entanto, alguns desses formatos sdo isolados e ndo
compartilhdaveis. As empresas também monitoraréo de perto
a efetividade & medida que os estudos comecem a indicar
quais formatos os consumidor considera magantes e invasivos,
especialmente no dmbito maovel.

Esses avancos criam novos desafios para os anunciantes. Longe
de ter uma visdo controlada de como o consumidor estd em
contato com a marca (TV, outdoor, nas lojas): estardo diante
de multiplataformas, multidispositivos, dentro e fora da casa
de cada um, todas oferecendo uma experiéncia diferente

a cada consumidor. A publicidade dirigida por localizagdo
geogrdfica (geotargeting) serd vista como uma oportunidade
comercial: O KFC usou os geofiltros do Snapchat nas lojas, e

o Snapchat em si usa geofiltros para avisar os usudrios onde
encontrar um ponto de venda do Snapbot. As marcas se
mobilizardo rapidamente para entregar um conteudo criativo
e personalizado/sob medida de forma direcionada, pelo
chamado marketing programdtico. Veremos um conteudo
mais sequencial, j& que os profissionais consideracdo fazer um
redirecionamento, para que o encadeamento das mensagens
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dirigidas ao consumidor seja mais estratégico e persuasivo.
Deixardo de receber anuincios de colchdes que buscaram, e ja
compraram, duas semanas antes.

Tentardo introduzir emogdo neste novo ecossistema que é (em
tese) altamente racional e orientado por dados como um ponto
de diferenciac&o, a fim de criar um elo de longo prazo com o
consumidor. O resultado desejado de qualquer marketing de
conteudo dependerd do publico alvo e do que ele quer.

No entanto, a expectativa serd de se obter métricas
consistentes que possam ser comparadas, apesar de estarem
em constante modo beta. As linhas entre o contetdo criativo
e o de midia se fundirdo e a atribuicdo (seja de curto ou longo
prazo, marcas/vendas) se tornardo mais importante.
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O complexo ecossistema de midia online autal

obrigard os anunciantes e suas agéncias de

midia a adotar tdticas de direcionamento de
anuncios mais sofisticadas e hibridas em 2017.
O foco sera fomentar a efetividade da marca
com comportamentos criticos e componentes

demogrdficos.

Quando bem feito, o marketing programdtico permite que os
anunciantes fornegcam contelddo de midia para os publicos
que mais serdo influenciados -tanto atitudinalmente como em
comportamento. Se mal feito, pode ser uma prdtica invasiva,
repulsiva, sem sentido e ineficaz.

Em 2017, o foco serd encontrar o equilibrio entre a precisGo

e a intrusdo. Os anunciantes e suas agéncias alinhardo

os componentes do direcionamento eficaz com base em
afinidade com a marca, interesses e a demografia adequada.
Veremos que esta prdatica deixard de ser uma agdo simplista
de marketing dirigido de forma inespecifica com base em um
Unico dado-seja ele comportamento (sites visitados, itens em
um carrinho de compras), dados demogrdficos ou a simples
afinidade com a marca.

A maioria das marcas hoje entendem que tentar alcancar

o consumidor apods a compra é perder a oportunidade de
influenciar o consumidor antes de terem se decidido pela
marca. A propaganda dirigida eficaz conseguird balancear as
varidveis que tracam o trajeto da compra

com varidveis relacionadas a dados demogrdficos e interesses,
e permitirdo que os anunciantes identifiquem os publicos mais
promissores para ativagdo daquela midia. Esta mudanca
de tdtica ajudard anunciantes e suas agéncias e buscar a

efetividade de marca desde o inicio.

Aqueles que conseguirem amplificardo o poder de sua
criatividade digital e influenciardo o publico mais adequado e

receptivo & sua marca.
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Em 2017, a industria de publicidade online virard

uma pdgina e adotard melhores formatos de
divulgacdo, além de persuadir seu publico, de forma

proativa, a ndo bloquear andncios

O alarme de despertar soou para a publicidade digital, e ndo
dd mais para apertar o botdo da “soneca”. A industria se viu
forcada a tomar uma atitude diante do constante aumento
de softwares de bloqueio de anuncios para dispositivos tanto
moveis quanto desktops, e das previsdes que apontavam
prejuizos biliondrios em renda publicitdria. A previsdo é a de
que os profissionais irdo reagir com melhorias expressivas para
os consumidores.

Em 2015, a IAB Tech Lab langou um programa de principios
publicitdrios “lean” (magros, em inglés), que defendia que a
publicidade digital deveria ser leve, criptografada, ndo-invasiva
e congruente com a decisdo do usudrio.

para escolher quais andncios querem ver. Em Setembro

de 2016, houve o lancamento da Coalition for Better

Ads (Coalizdo para uma publicidade melhor, em tradugdo
livre), que impressionou pelo seu alcance, e a industria em
breve langard um novo portfélio publicitario que deve eliminar
as janelas pop-ups, anuncios forcados com contagem
regressiva e janelas auto-expansiveis — considerados os formatos
de anuncios que mais incomodam e atrapalham.

Mais confiantes de que os principios bdsicos do UX serdo
abordados, os publicitdrios trabalhardo proativamente

para conquistar o coracdo, a mente e a espaco na tela do
consumidor. O foco das campanhas de marketing serd
dissuadir os novos usudrios de bloqueadores de anuncios

e desestimular os usudrios existentes. A ética do bloqueio

de anuncios também serd questionada, uma vez que os
fornecedores de software cada vez mais tentam lucrar com a
autorizacdo de publicidade.
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Neste meio tempo, o vai-e-vem técnico contra bloqueadores de
anuncios continuard. Isso trard retorno de investimento rdpido
aos anunciantes, mas ird se sobrepor a vontade do consumidor.
Portanto, a estratégia mais segura de longo prazo serd
responder ds principais preocupagdes que levam as pessoas a
fazer bloqueios de anuncios.
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Em um cendrio que estd em constante e dramdtica mudanga,
os anunciantes irdo adotar alternativas multimidia de forma
mais agressiva para alcangar e se conectar com seu publico
em 2017. Sinergias de midia se tornar&o mais importantes

que qualquer canal individual e que o peso coletivo de todos

os canais somados. Os profissionais estardo preocupados em
entender o papel que cada midia tem dentro de um plano mais
amplo e como conseguem produzir efeitos mais sinergisticos

Os conceitos de sinergia j& sdo conhecidos hd algum tempo,
mas o que mudou foi o aspecto de planejamento e a aplicagdo
de uma disciplina a selegdo de canais, para maximizar seu
impacto. Estudos de marketing cruzado conduzidos pela
Kantar Millward Brown mostram que, no mundo todo, 25%

da efetividade de midia foi atribuida as sinergias, e cerca de
40% na regido pacifico-asidtica. Esses dados ndo estdo apenas
crescendo, mas cada vez mais testemunhamos sinergias fora
da TV emergindo, e os anunciantes e agéncias comegando a
pegar o espirito da coisa.

Os dois par@metros amplos necessdrios para alavancar as
sinergias sdo a sincroniza¢do criativa e duplicagdo de midia, e o
planejamento em fases.

E importante que se tenha uma “ideia maior” para conseguir
uma sincronizagdo criativa, mas a questdo também é
conseguir adaptar a mensagem ao meio, respeitando-se um
tema comum durante toda a campanha.

Por exemplo, é improvavel que um anuncio de TV de 30
segundos funcionard tdo bem no YouTube ou Facebok, por
que esses meios tém caracteristicas diferentes. No entanto,
oferecem oportunidades para se formar diferentes tipos de
relacionamento que atendem ds necessidades do consumidor
em diferentes momentos e ocasides.
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A significancia cada vez maior da sinergia de midia

em 2017 ird oferecer aos publicitdrios e as agéncias a
oportunidade de alavancar o seu poder de maximizar

o impacto da marca e das vendas
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Otimizar a duplicagdo de midia e planejar as agdes em

fases pode ser muito positivo para criar as sinergias mas, em

primeiro lugar, os anunciantes deverdo garantir que todo meio
de comunicacdo tem uma funcédo definida dentro de um
espectro de midia mais amplo. Os papéis estardo relacionados
a conseguir aumentar ‘alcance e/ou frequéncia’ ou terdo a

ver com vdrios aspectos de como as pessoas pensam, o que
sentem e como tomam decisbes acerca de marcas.
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Para mais informacdes, acesse www.millwardbrown.com
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