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Sumario executivo.

A era algoritmica automatiza a distribuicdo — mas ndao a conexao. Quanto
mais a midia vira commodity técnica, maior o prémio pago a marca,
criatividade e empatia.

O marketing entra plenamente na era algoritmica entre 2026 e 2027. A maior parte do investimento
publicitario global passa a ser digital e guiado por algoritmos de plataformas, varejistas e grandes
ecossistemas. No centro dessa transi¢cdo ha um paradoxo que organiza todo o relatério: quanto mais a midia é
automatizada, mais o diferencial migra para aquilo que nenhum algoritmo entrega sozinho.

., As trés camadas de evidéncia

CAMADA 1 - MACROECONOMICA

Mercado global > US$ 1 trilhdo - 65-75% digital

Fontes: dentsu, WARC, GroupM

CAMADA 2 - COMPORTAMENTAL

Consumidor pressionado busca identificagao e ajuda

Fontes: Ipsos Global Trends, What Worries the World

CAMADA 3 - EFETIVIDADE

634 campanhas analisadas - o que impacta resultados

Fonte: andlise Ipsos - 634 campanhas premiadas

. Oscinco achados que atravessam | A leitura pratica para a midia

as camadas Paga
> Qualidade vence quantidade. N&do ha relagdo entre DE UM LADO DO OUTRO
n° de midias e eficiéncia; a criatividade é o fator
determinante. Dominar o algoritmo virou E a empatia, amarcaea

competéncia core: leildo,  criatividade que sustentam
learning phase, qualidade o ROl — e o algoritmo
criativa, reputagdo de recompensa exatamente
» Marca supera performance no longo prazo. conta. esses sinais.

Estratégia de marca clara rende 20-30% mais ROLl.

» Empatia é multiplicador medivel. Alta criatividade +
alta empatia entregam +20% vs. a média.

» O cru vence o polido em aquisi¢do. Formatos | . . 20 di
auténticos (POV) tém CTR 30-60% maior. A era algoritmica nao dispensa o

humano. Ela aumenta o prémio

» Causa bem ativada gera resultado. Vencedores com pago a quem o entende.

ESG: 85% em vendas, 92% em imagem.
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O macrocontexto

A era algoritmica da midia

Entre 2026 e 2027, a maior parte do investimento publicitario global
passa a ser algorithm-driven. Entender como esses sistemas
funcionam deixou de ser tema técnico de midia e virou competéncia

central de marketing.

O tamanho e a velocidade do mercado global de publicidade

Por que trés empresas concentram mais de 40% do investimento
As quatro forgas estruturais que moldam a década

O que efetivamente preocupa o consumidor brasileiro

As tendéncias profundas que a publicidade reflete
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talkhub CAP. 01 - MACROCONTEXTO « O MERCADO GLOBAL

1.1 — MERCADO GLOBAL

O investimento global ultrapassa US$ 1 trilhao.

dentsu e WARC projetam crescimento de 5% a 7% ao ano até 2026-2027, alcancando
US$ 1,2-1,3 trilhdo em 2026. O digital deve responder por ~70% do volume, com a
proporcdo subindo até 2027.

AD SPEND GLOBAL — TRAJETORIA 2024 — 2027 (US$ TRILHOES)

1,30+
1,25
115

1,05

2024 2025 2026 2027
CRESCIMENTO COMPOSTO 5-7% A.A. - DIGITAL ~70% EM 2026 - FONTES: DENTSU, WARC
. O que puxa o crescimento ., Dentro do digital: os motores
» Tecnologia — categoria que mais investe e mais Retail media Crescimento mais rapido (>14%

inova em formatos. a.a.); ultrapassa a TV em alguns

» Varejo e e-commerce — combustivel do retail mercados.

media.
Search Base resiliente de alta intengao;

» Bebidas e bens de consumo — forte presenca em central no mundo pés-cookie

video e social.
» Grandes eventos globais — Copa, Olimpiadas e Social Awareness + performance; short-

ciclos eleitorais aceleram mdltiplos canais. form puxa o crescimento.

Video online Atencdo crescente; convergéncia
com social commerce.

@ IMPLICACAO

O orcamento nao falta — ele migra. A disputa de 2026-2027 é por eficiéncia dentro do digital, nao por mais
verba. Quem aloca entre retail media, search e social com leitura algoritmica captura a curva; quem replica a
divisdo de 2022 perde participacdo relativa.
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1.2 — PLATAFORMAS

A concentracao das plataformas.

A WARC indica que trés empresas — Meta, Amazon e Alphabet — ja capturam mais
de 40% do investimento publicitario global, e devem aumentar essa fatia até 2026.

FATIA DO INVESTIMENTO PUBLICITARIO GLOBAL

Meta + Amazon + Alphabet _ >40%

Demais players <60%

"Pure-play digital" 70-75%

search, social, retail, plataformas °

., O que essa concentragao , Os sinais que os algoritmos
S|gn|flca premiam

> Poucos leildes definem a maior parte da entrega. Guelkde aikre Pecas que retém atengao

Os mecanismos de ranking determinam descoberta, recebem distribuicdo mais
atencdo e decisao. barata.

» As regras do jogo sao proprietarias. Cada

ecossistema tem sua légica de leildo, qualidade Engajamento inicial Define a curva da Jearning
criativa e reputacao. s
> A dependéncia aumenta o risco e 0 prémio. Quem Reputacdo de conta Histérico de relevancia
domina os sinais reduz CPM; quem ignora paga mais influencia o ranking.
pelo mesmo resultado.
Clique / relevancia Métricas centrais no custo do
leildo.

@ IMPLICACAO

Trate cada plataforma dominante como um sistema com regras préprias. Uma Unica peca "boa" ndo basta —
é preciso alimentar o algoritmo com os sinais certos, em cada ambiente, desde o primeiro dia da
campanha.
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1.3 — FORCAS ESTRUTURAIS

As quatro megatendéncias estruturais.

Kantar, McKinsey e a American Marketing Association convergem em quatro vetores
que moldam o marketing de 2026-2027.

2026-2027 01 02 03 04
Marketing . Era Primazia de IA Privacidade
algoritmica marca generativa e dados de 1°
da midia e confianga e agentes parte
# MEGATENDENCIA DESCRIGCAO O QUE EXIGE
1 Era algoritmica da Algoritmos e leiles determinam descoberta, atencdo e Competéncia técnica +
midia decisdo. Maioria do ad spend sera algorithm-driven até criativos que performam
2027. no leildo.
2 Primazia de marca Branding supera performance como prioridade n° 1 de Investimento sustentado
CMOs; eficiéncia de performance pura cai em ambiente em marca, nao sé
volatil. conversao.

3 1A generativa e agentes |A atua em todo o ciclo: planejamento, criagdo, otimizacdo Novas competéncias,

e atendimento. governanca e creative
intelligence.
4 Privacidade e dados 12 Menos identificadores duraveis e mais rigor regulatorio. Dados consentidos,
parte modelagem e mensuracao
agregada.

. Como as quatro se conectam

» Aera algoritmica (1) cria a dependéncia de plataformas, o que torna a marca (2) o ativo que reduz custo de
aquisicao.

» A A generativa (3) escala a producdo criativa que alimenta os algoritmos — mas sem marca e empatia, escala
apenas o ruido.

» A privacidade (4) reforca o valor de contextos de alta inten¢do e dados préprios, reconectando ao retail media e
ao search.

As quatro tendéncias ndo sao paralelas — sao um sistema. Mexer em uma
reposiciona as outras.
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1.4 — CONTEXTO BRASILEIRO

O que preocupa o consumidor.

Cenario desafiador, com preocupacdo crescente em dois eixos: inflagdo/desemprego
e clima/ambiente. "QUAIS TOPICOS VOCE CONSIDERA MAIS PREOCUPANTES EM SEU

PA[S?"

O QUE PREOCUPA O BRASIL — ABRIL 2025

Crime e violéncia

Saude

Inflagdo

Pobreza e desigualdade

Corrupgao

Impostos

Educacao

Desemprego

Mudangas climaticas

Ameaca ao meio
ambiente

46% A3

37% AS

36% V2

34%

28%

25% v3

21% A1l

16% v1

14% v1

9% V4

FONTE: IPSOS NATIONAL INDEX / WHAT WORRIES THE

WORLD — ABR. 2025

@ IMPLICACAO

CAP. 0T - MACROCONTEXTO . BRASIL

, Leitura para marcas

» Saude sobe forte (+5 p.p.) — relevante para bem-
estar, planos e cuidados pessoais.

» Crime e violéncia lidera — pano de fundo para
seguranca e protecao (case "Abrigo Amigo", p. 38).

> Inflagdo ainda no topo — consumidor sensivel a
preco e valor; dai a forca de treatonomics.

> Pobreza e desigualdade alta (34%) — sustenta a
relevancia de causas sociais bem ativadas.

As marcas que navegam esse
contexto e se posicionam tendem a
se destacar.

Posicionamento ndo é acessério — é resposta a uma demanda real. Mas precisa ser coerente com a marca,
ou vira oportunismo percebido.
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CAP. O1 -

1.5 — POR TRAS DOS INDICES

As tendéncias profundas.

Os indices de preocupacdo sao a superficie. O Ipsos Global Trends 2024 organiza 32
valores em 9 grandes tendéncias — e a publicidade reflete essas manifestacdes.

. As 9 tendéncias globais - Ipsos

2024

Globalisation Fractures

Splintered Societies

Climate Convergence
Technowonder
Conscientious Health
Retreat to Old Systems

Nouveau Nihilism

The Power of Trust

Escape to Individualism

@ IMPLICACAO

National Pride - Global
Outlook

Redistribution - Nativism -
Equity

Climate Responsibility
Worry - Fatalism - Optimism
Self-Reliance - Longevity
Nostalgia - Traditionalism

Living in the Moment - Anti-
establishment

Informed Consumerism -
Brand Worship

Autonomy - Status -
Simplicity

MACROCONTEXTO . TENDENCIAS PROFUNDAS

. As que mais aparecem nos cases
premiados

» The Power of Trust — causas + posicionamento
(p. 29, 33)

» Technowonder — IA com propésito, dualidade da
tecnologia
(p. 37)

» Conscientious Health — bem-estar, autocuidado,
saude

. Validagcao — Globalisation
Fractures

I 73%

"GLOBALIZACAO E BOA PARA O PAIS" (BRASIL) -
GLOBAL 64%

— 64%

"PAGO MAIS POR PRODUTO LOCAL" - GLOBAL 63%

Ha espaco claro para destacar forga local, relevancia cultural e senso de comunidade — sem abrir mdo de
escala global. O case Volkswagen 70 anos (p. 37) é soft power cultural bem executado.

TALKHUB.COM.BR - MARKETING INTELLIGENCE
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Tendéncias de
midia paga

2026 — 2027

Sete forcas redesenham a alocacao de midia paga. Nenhuma é
isolada: retail media, social e IA se reforcam, enquanto privacidade e
marca redefinem o que significa eficiéncia.

Retail media — o novo centro de gravidade

Social & short-form — creators integrados a performance
Brand building — supera performance no longo prazo
Creative intelligence — IA além do A/B test

Privacidade — o mundo sem cookies

Microcomunidades — hubs de autoridade e pertencimento

Propésito — inclusao e "treatonomics"
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talkhub CAP. 02 - MIDIA PAGA « RETAIL MEDIA

2.1 — TENDENCIA 01

Retail media: o novo centro de gravidade.

dentsu e WARC apontam o retail media como o canal digital de crescimento mais
rapido até 2026, com taxas acima de 14% ao ano, ultrapassando a TV em alguns

mercados.
TAXA DE CRESCIMENTO ANUAL POR CANAL , Como o modelo funciona
(ESTIMATIVA) . L. L
Combina inventario de midia dentro de plataformas
Retail media — >149% de va.rejo com dados transacionais proprietarios.
Permite segmentacdo por comportamento de compra
Video online _ ~10% real e mensuracgdo direta de vendas — o "santo graal"
i da atribuicdo.
Social S ~9%
Search - ~6%
TV ~1%
. Trés implicagdes operacionais
INTEGRAGCAO PORTFOLIO DADOS
Trade + performance + Amazon, Mercado Livre, A otimizagdo exige negociar
branding no "shelf digital". Os retailers locais, quick- acesso a relatérios, painéis e
silos tradicionais deixam de commerce, delivery — cada APIs de cada plataforma.
funcionar. um com regras proprias.
. Ecossistema no Brasil
@ IMPLICACAO
Marketplaces Mercado Livre, Amazon, Magalu, O retail media transforma dado de compra em
Shopee .
segmentacdo. E onde a verba de performance
. . encontra a mensurac¢do mais limpa de vendas
Quick-commerce apps de mercado e conveniéncia . ~ Lo
— mas exige gestao de multiplas plataformas,
Delivery iFood e similares Nao uma unica conta.
Varejo fisico+digital grandes redes com midia
propria
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2.2 — TENDENCIA 02

Social, short-form e creators.

Kantar, Coursera e dentsu mostram social e video online — sobretudo formatos
curtos — entre os canais que mais crescem em 2026, impulsionando awareness e
performance.

O ALERTA DA KANTAR

Os investimentos em contelido de creators crescem, mas apenas uma minoria é fortemente ligada a marca
— o que forca maior disciplina em plataformas criativas de longo prazo e métricas de ROI.

Fortemente ligado a marca (D minoria

Fracamente ligado maioria

O PROBLEMA NAO E VOLUME DE CONTEUDO, E DISCIPLINA DE MARCA.

, Trés dire¢des centrais ., Formatos de anuncio nativo

» Compra nativa encurta o funil. Distribuicdo QUANDO
organica + midia paga + compra nativa (TikTok Shop) FORMATO O QUE E USAR
reduzem a distancia entre inspiracao e compra.

. Spark Ads Impulsionar post Autenticidade
» Algoritmos como personal shoppers. Ay
N ) organico do creator + alcance pago
Recomendacdo aumenta o peso de engajamento,
qualidade criativa e historico de conta. Whitelabel ~ Anlnciononomedo  Performance
» UGC e creators como assets de performance. creator, gerido pela com rosto
marca confiavel

Whitelabel, Spark Ads e collab posts exigem

mensuracdo de /iftincremental. )
Collab posts Co-publicacdo marca+ Dobrar alcance

creator de audiéncias

@ IMPLICACAO

Social ndo é sé topo de funil. Com compra nativa e UGC pago, o mesmo formato cobre da descoberta a
conversao — desde que medido por /iftincremental, ndo por métricas de vaidade.
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2.3 — TENDENCIA 03

Brand building supera performance.

O "State of Marketing Europe 2026" da McKinsey indica que lideres colocam a
construcdo de marca como prioridade numero um — a frente de performance e até
de martech e IA.

PRIORIDADES DOS LIDERES DE MARKETING Por que o deslocamento
(MCKINSEY) acontece

—

o ~ » Saturacao de inventdrio de performance — inflacdo
O . 1
marca de CPC/CPM em leil6es dominados por grandes

layers.
2° - Performance play

» Queda da eficacia de otimizacdes taticas sem

3% Martech diferencial de marca por tras.
4 A > A maioria ndo esta "in-market" agora — mas ja tem
vendor preferido antes de pesquisar (sobretudo
B2B).
20_ ) > Necessidade de confianga em meio a fraudes e
mais ROI no longo prazo para

o o sobrecarga informacional.
3 OO/ organizagdes com estratégia de marca
O clara — e menos dependéncia de

custos volateis de midia.

, O modelo mental: poucos compradores, muitos futuros

In-market agora -

performance pega

Comprardo no futuro | ~95%
marca prepara

~5%

@ IMPLICACAO

Cortar marca para inflar performance é hipotecar o futuro pelo trimestre. A marca é o que faz a performance
custar menos amanha. O equilibrio — ndo a escolha entre os dois — é a competéncia de 2026-2027.
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2.4 — TENDENCIA 04

|A generativa e creative intelligence.

O relatério 2026 da Kantar destaca "Al agents at scale", "synthetic data" e "creative
intelligence" como tendéncias centrais.

OS NUMEROS DA ADOGCAO

. IA CRIATIVA

Marketers empolgados com |A generativa (M 74%
Marketers usando 1A p/ escalar criativos [ D 46%
Usudrios de IA usando assistente de _ 4%
compra
Lideres gen-Al com ganho de eficiéncia -] >20%
GANHO DE EFICIENCIA RELATADO, NAO % DE EMPRESAS - FONTES: KANTAR, SMARTLY, MCKINSEY
., O que muda na midia paga . A/B test vs. creative intelligence
> Geragdo e variacdo massiva de criativos (texto, A/B TEST CREATIVE INTEL.
imagem, video) com otimizagdo continua por
desempenho. Pergunta  Qual variacdo Por que performa, e o
Lo . o o erforma melhor? que criar a seguir?
» Creative intelligence — ndo s6 A/B test, mas P q &
sistemas que cruzam bases de eficacia com atencdo, . .
B q. - s Base Propria campanha Bases de eficacia +
emogao e intengao. ~ .
atencdao/emocao
» Plataformas Al-native e multiagente com workflows
em linguagem natural: brief comum, orquestracio Velocidade Dias/semanas Quase tempo real
cross-canal, otimizacao quase em tempo real.
Escala Poucas variagdes  Centenas otimizadas

@ IMPLICACAO

rapido de produzir.

TALKHUB.COM.BR - MARKETING INTELLIGENCE

Adotar IA para "fazer mais pecas" entrega volume, nao resultado. O ganho real estd em usar IA com creative
intelligence — variar com base no que comprovadamente gera atencdo e emog¢do, ndo no que é mais
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2.5 — TENDENCIA 05

Privacidade e o fim gradual dos cookies.

O "fim dos cookies" ndo foi um evento Unico — mas 2026 marca uma direcdo clara:
menos identificadores duraveis, mais consentimento e maior dependéncia de APIs de
privacidade.

. Atransicdao em trés frentes

MODELO ANTIGO FRENTE 01 FRENTE 02 FRENTE 03
Pixel user-level Dados de 1# Modelagem Alta intencao

= parte agregada search, retail,

consentimento explicito MMM e marketplaces

incrementalidade

Em paralelo, 2026 é fase de aplicagdo mais rigorosa de GDPR, ePrivacy e estruturas relacionadas — com énfase em
auditorias técnicas reais, ndo apenas conformidade formal.

. Consequéncias . O novo stack de mensuragao
» Foco em dados de 12 parte — consentimento Coleta Base proprietaria e duradoura
explicito e fluxos de valor claros. 12 parte +

» Atribuicdo por agregacdo — GA4 com Consent consentimento

M MMM i ili . S I )
ode, e testes de incrementabilidade Atrib. tatica Sinais modelados onde falta o pixel

» Contextos de alta inten¢do ganham peso — search, GA4 + Consent
marketplaces, retail media, publishers premium. ez

Atrib. estratégica Contribuicdo agregada por canal

Marketing Mix
Modeling

Validagao Prova causal de /ift
Incrementalidade

@ IMPLICACAO

Quem depende sé de pixel user-/evel constréi sobre terreno que esta sumindo. A migracdo para dado de 1°
parte + MMM + incrementalidade precisa comecar agora, ndo quando o cookie acabar de vez.
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2.6 — TENDENCIA 06

CAP. 02 - MIDIA PAGA .

MICROCOMUNIDADES

Microcomunidades e hubs de autoridade.

A Kantar destaca o crescimento de microcomunidades: usuarios migram de espacos
algoritmicos genéricos para comunidades menores, com maior senso de

pertencimento.

. Trés ativos de midia propria em
ascensao

» Newsletters — home base de relacionamento,
especialmente em B2B e alta consideracao.
Alimentam performance e marca.

» Podcasts — autoridade e profundidade; constroem
confianca ao longo do tempo.

» Comunidades proprietarias — Discord, grupos
privados e comunidades de produto para
lancamento, feedback e advocacy.

. A conexao com ABM

Microcomunidades conectam-se a logica de Account-
Based Marketing e customer marketing: em vez de
falar com o mercado inteiro, a marca cultiva
relacionamento profundo com grupos de alto valor.

@ IMPLICACAO

motor de escolha.

TALKHUB.COM.BR - MARKETING INTELLIGENCE

, Por que funciona

BROAD-REACH MICROCOMUNIDADE

Menor alcance, alto
engajamento

Alto alcance, baixo
engajamento

Mensagem para Mensagem para "pessoas
"todos" como eu"
Dificil de reter Pertencimento gera retencdo

Depende do algoritmo  Canal préprio, menos
dependente

Conteudos de nicho, com alta
relevancia e consisténcia, geram
mais engajamento e retencao que
mensagens genéricas de broad-
reach.

Vale construir canais préprios (newsletter, comunidade) como ativos de longo prazo. Eles reduzem a
dependéncia dos algoritmos e criam o "para pessoas como eu" que a analise de efetividade aponta como
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2.7 — TENDENCIA 07

CAP. 02 - MIDIA PAGA . PROPOSITO

Inclusao, propdsito e treatonomics.

A Kantar destaca trés linhas relevantes para posicionamento de marca em 2026-

2027.

LINHA O QUE SIGNIFICA

APLICAGAO

Inclusdo auténtica
Propésito acionavel

Treatonomics
incerteza

, O dado dainclusao

"VALORIZO EMPRESAS QUE PROMOVEM DIVERSIDADE E
INCLUSAO" — E EM CRESCIMENTO

, Treatonomics

Em contexto de incerteza — e o Brasil tem inflagdo no
topo (p. 08) —, o consumidor abre mao de grandes
gastos, mas mantém pequenas indulgéncias como
valvula emocional.
Grande compra adiada / cortada

mantido / até aumentado
(café especial, doce, streaming)

Pequeno prazer

@ IMPLICACAO

sensivel ao preco.

TALKHUB.COM.BR - MARKETING INTELLIGENCE

Diversidade real, ndo performatica
Causa que vira agao, ndo so discurso

Pequenas indulgéncias como valvula de escape na

Casting, representacdo, voz
Iniciativas concretas (cap. 5)

Ofertas, prazeres acessiveis

, Conecta diretamente com

» Ofertas hiperpersonalizadas — case Samsung
"Throwback Deals" (p. 38).

> Marketing promocional com gatilhos emocionais.

» Produtos de ticket acessivel posicionados como
recompensa.

Inclusao e propdsito constroem a
marca; treatonomics ativa a venda
no curto prazo. Os trés operam
juntos no mesmo consumidor
pressionado.

Propdsito sem agdo vira oportunismo; oferta sem leitura emocional é sé desconto. Quem conecta causa,
inclusdo e pequenos prazeres acessiveis fala com o consumidor real de 2026 — atento a diversidade e
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talkhub CAP. 02 - MIDIA PAGA « PRIORIDADES

2.8 — SINTESE DO CAPITULO

Mapa de prioridades de investimento.

Cruzando as sete tendéncias por impacto no resultado e urgéncia de adogao.

BAIXA URGENCIA ALTA URGENCIA N Alocagéo por horizonte
Agora Retail media, social/short-form,
0-6 meses - creative intelligence
eficiéncia
= Prioridade
= Construir ja maxima
[a
P Brand building Creative intelligence
o) Dados de 12 parte - Retail media Curto prazo Dados de 12 parte, brand building
s
2 Social/short 6-12 meses - sustentado
resiliéncia
Médio prazo Microcomunidades, newsletters,
12-24 meses - podcasts
ativos préprios
o)
0
. Experimentar
2 Monitorar P
2 ) L Microcomunidades -
o Treatonomics (tatico) P . o . ~
g Newsletters Continuo Treatonomics, proposito, inclusdo
< sensibilidade ao
@ contexto

A KEY FINDING — CAPITULO 02

A midia paga de 2026-2027 nao se ganha com mais verba,
mas com alocacao inteligente entre canais que se

reforcam. Retail media e social capturam crescimento;
marca e dados de 1° parte garantem resiliéncia; creative
intelligence multiplica o retorno. Eficiéncia passa a
significar qualidade de alocacao, nao corte de custo.
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talkhub MARKETING INTELLIGENCE

Conteudo,
formatos
e Influencia

O que validamos no mercado

Pesquisas sobre formatos, TikTok e influéncia foram confrontadas
com as fontes primadrias. Este capitulo separa o que esta confirmado,
0 que tem ressalva e o que precisa de atualizagdo.

Fenémeno POV — Validado

TikTok 2026 / "cha de realidade" — Com ressalvas
Cases de referéncia — Validados

Numeros do mercado de influéncia — Com atualizagao
Regulagdo (Lei 15.325) — Com atualizacao

As seis tendéncias de influéncia — Validadas
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talkhub CAP. 03 - CONTEUDO « FENOMENO POV

3.1 — FORMATO
O fendmeno POV.

Uma das estruturas narrativas mais consistentes em performance no TikTok e Reels
desde 2024. Hootsuite, Sprout Social e TikTok For Business confirmam: conteddo cru
tem CTRs 30-60% superiores a pecas polidas em aquisicao.

CTR — CONTEUDO CRU VS. POLIDO (AQUISICAQ)

Peca polida base

. A neurociéncia do POV

GATILHO Simulagcao encarnada RESULTADO

"POV: vocé acabou de — circuitos de vivéncia ativados — Memoéria episddica

H n
descobirir... experiéncia pessoal

. Adiferenca que muda tudo
O anuncio passa a ser lembrado

MEMORIA SEMANTICA MEMORIA EPISODICA o . -
Ccomo Uuma experiencia pessoal, Nnao

"Vi uma propagandade  "Eu vivi isso" como propaganda. E isso que da ao
Xt POV sua vantagem de performance.
Marca lembrada como Marca lembrada como

anuncio experiéncia

Menor conexdo Maior conexao e recall

emocional

@ IMPLICACAO

O POV ndo é "tendéncia de formato" — é uma alavanca neurolégica. Estruturar a peca para colocar o
espectador como protagonista ativa um tipo de memaria mais forte e mais barata de conquistar no leildo.
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talkhub CAP. 03 - CONTEUDO « TIKTOK 2026

3.2 — TIKTOK
TikTok 2026 e o "cha de realidade".

O TikTok What's Next 2026 aponta o movimento de "intencionalidade" e o fim da era
do escapismo passivo.

. Arecomendacao: duas faixas

-I ,7 X Millennials e Gen Z BR mais propensos a

experimentar marcas com comunidade
forte (DADO OFICIAL) » Aquisicao fria

CURTAS - 15-25 SEG

» Sinal organico para o algoritmo

i > T funil
. Aressalva que muda a leitura B0 G Tl

O dado de "50% do tempo em videos longos" é correto
— mas exige complemento. Sdo métricas diferentes

para objetivos diferentes: MEDIAS - 45-90 SEG
» Profundidade narrativa
FAIXA QUE
METRICA VENCE SERVE PARA » Histdrias reais
Taxa de 21-34 seg Aquisicdo, mensagem > Conexdo e consideragao
conclusao rapida
Tempo 1-3 min Profundidade,
assistido narrativa

A dualidade aumenta a eficiéncia de midia paga e melhora o sinal organico.
Nao se trata de escolher curto ou longo — mas de usar cada um para o
objetivo certo.

@ IMPLICACAO

Uma estratégia madura de TikTok ndo aposta numa Unica duracdo. Curtas alimentam aquisicado e o
algoritmo; médias constroem narrativa. Medir cada faixa pela métrica certa evita conclusdes erradas sobre
"o que funciona".
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talkhub CAP. 03 - CONTEUDO =« CASES

3.3 — CASES
Cases de referéncia.

TikTok Shop, Renner, Zé Delivery e Tarte Cosmetics sdo reais e amplamente
comentados (Meio & Mensagem, Adnews, Mobile Time). O destaque internacional:
Tarte.

, Tarte — a fadiga do influenciador ., Benchmarks - saude e seguros

populares
Influencer com mimos demais L .
Hapvida UGC com micro-influenciadores
publico percebe "tudo pago"
Amil Facil UGC em cidades do interior
l Cartdo de TODOS Benchmark de referéncia —

Publico para de confiar

O MODELO CARTAO DE TODOS

l » Criadores locais (interior)

» Depoimentos espontaneos sobre uso real

SOLUCAO

» CTA simples ("link na bio") + geolocalizacao
Incluir consumidores reais e micro- ativa
creators

BAIXO CUSTO, ALTA CONFIANCA, ESCALA
REGIONAL

A inclusao de consumidores reais reduz a fadiga do influenciador — fenémeno
em que o publico para de confiar em criadores que recebem viagens e mimos
demais.

@ IMPLICACAO

Para categorias populares e de capilaridade regional (saude, seguros, varejo de bairro), micro-creators locais
com depoimento espontaneo e geolocalizacdo sdo mais eficientes e mais criveis que grandes
influenciadores nacionais.
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talkhub CAP. 03 - CONTEUDO . INFLUENCIA EM NUMEROS

3.4 — MERCADO ( ATUALIZAGAO

O mercado de influéncia em numeros.

O TAMANHO GLOBAL DO MERCADO DE INFLUENCIA

U S$ 24 bl mercado global +-I 4’2% Crescimento em 2025

em 2024 CONFIRMADO POR
INFLUENCER PROJECAO DE MERCADO
MARKETING
HUB

, Consumidor brasileiro , O que esses numeros dizem

E9% » Aindicacdo ja é canal de venda, ndo s6 de
(o} .z

awareness — 69% ja converteram.
JA COMPRARAM POR INDICAGAO DE CRIADOR

» Satisfacdo alta (87%) indica qualidade percebida,
ndo apenas alcance.

sustenta o aumento de investimento.
SATISFEITOS COM A COMPRA - INFLUENCY.ME +

OPINION BOX , Sintese dos dados validados

DADO VALOR STATUS
Mercado global 2024 US$ 24 bi
Crescimento 2025 +14,2%
Compraram por indicagdo 69%

Satisfeitos 87%

A influéncia deixou de ser "midia de topo". Com 69% ja comprando por
indicacao, ela é canal de conversao mensuravel — o que reforgca a importancia
de medir lift incremental.
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3.5 — REGULACAO [(ATUALIZAGCAO

CAP. 03 - CONTEUDO . REGULACAO

O que muda e o gue importa.

A Lei 15.325, citada como "regulamentando os influenciadores", existe — mas nao

regula conteudo.

O QUE A LEI 15.325 FAZ
» Reconhecimento da profissdo

» Tributagao

O QUE ELA NAO FAZ

» Nao regula contelido

v

Nao define regras de publi

, O que importa para campanhas

A obrigatoriedade que vincula campanhas pagas vem
do CONAR e do CDC: a identificagdo de publicidade.

#publi Todo conteudo pago
#ad Todo contelido pago
"parceria paga" Todo contelido pago

@ IMPLICACAO

recomendacao.

TALKHUB.COM.BR - MARKETING INTELLIGENCE

Por que confundir as duas é risco

—

» ALei 15.325 é sobre o creator (profissao, imposto)
— ndo muda a operag¢do de campanha.

> As regras de publi sdo sobre a marca — descumprir
gera risco regulatério e reputacional.

» Tratar uma pela outra pode levar a marca a achar
que "esta coberta" quando ndo esta.

A identificagcao de publi, definida
pelo CONAR e pelo CDC, deve ser
respeitada a risca em todos os
conteudos pagos.

A governanca de influéncia precisa garantir identificacdo de publi em 100% das pegas pagas —
independentemente da Lei 15.325, que trata de outro tema. E item de checklist obrigatério, ndo
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talkhub CAP. 03 - CONTEUDO . SEIS TENDENCIAS

326 — INFLUENCIA
As seis tendéncias de influéncia.

Alinhadas ao consenso de mercado (Influency.me, Squid, YOUPIX, Nielsen).

# TENDENCIA O QUE SIGNIFICA
1 Campanhas longas Relacionamento continuo com creators substitui agdes pontuais
2 Autenticidade anti-1A Contetdido humano e cru se valoriza a medida que a IA satura o feed
3 1GC como performance Influencer-Generated Contentvira asset de midia paga
4 Dark social Compartilhamento privado (DM, grupos) ganha peso na jornada
5 Influenciadores como Creators assumem papel de especialista, ndo sé de vitrine

consultores

6 Dados orientando a selecao Escolha de creator baseada em métrica, ndo em fama

., Conexao com o resto do relatério

» Autenticidade anti-lA (2) dialoga com o cap. 2.4 — a |A escala produ¢do, mas o humano se valoriza.

» Dados na selegao (6) confirma a analise de efetividade (cap. 4.5): personalidade, reputagdo e trabalho pesam mais
que a fama.

> IGC como performance (3) conecta com UGC/Spark Ads do cap. 2.2.

A KEY FINDING — CAPITULO 03

Conteudo cru e formatos como o POV vencem porque
criam memoria episddica; a influéncia amadureceu para

canal de conversao (69% ja compraram por indicacao); e o
auténtico se valoriza na propor¢cao em que a IA satura o
feed. Em conteudo, autenticidade € a hova produg¢do de
alto valor.
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A evidéncia de
efetividade

Analise de 634 campanhas premiadas

Enquanto os capitulos anteriores projetam tendéncias, este traz
prova. A Ipsos analisou 634 campanhas premiadas no Brasil e mediu
0 que efetivamente impacta os resultados das marcas.

Contexto e objetivos: menos é mais
Empatia: a base da criatividade
Causas e proposito

Midia: qualidade vence quantidade
Plataformas, influéncia e casting
Budget ndo garante sucesso

Resultados: o que os vencedores entregam
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talkhub CAP. 04 - EFETIVIDADE « MENOS E MAIS

4.1 — OBJETIVOS

Contexto e objetivos: menos € mais.

As campanhas focam entre 2 e 3 objetivos, e os vencedores Ouro tendem a ter
menos. A base 2024: 634 campanhas (616 em 2023, 444 em 2022).

N° MEDIO DE OBJETIVOS POR , Por que menos € mais

CLASSIFICAGCAO ) i .
O ambiente é cada vez mais complexo e repleto de

informac¢des. Quem mantém um objetivo estratégico
claro supera o ruido e gera impacto mais eficaz.

MUITOS OBJETIVOS UM OBJETIVO CLARO
mensagem difusa mensagem nitida
Bronze _ 23 esforgo diluido esforco concentrado
Finalistas 2
ruido impacto
Outros inscritos 2,8

QUANTO MELHOR A COLOCACAO, MENOS OBIJETIVOS.
, A nuance sobre ROI vs. posicionamento

DOS CASES FOCARAM ROI COMO OBIJETIVO PRIMARIO — MAS ENTRE VENCEDORES HOUVE MAIOR PREOCUPACAO
COM POSICIONAMENTO DE MARCA

@ IMPLICACAO

Resista a tentacdo de empilhar objetivos no briefing. Um objetivo estratégico claro, somado a atencdo real ao
posicionamento, distingue os vencedores. Menos continua sendo mais.
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talkhub CAP. 04 - EFETIVIDADE + EMPATIA

4.2 — ATESE CENTRAL

Empatia: a base da criatividade.

Ser criativo e demonstrar empatia entrega desempenho 20% mais forte, em média.
IPSOS GLOBAL AD TESTING META-ANALYSIS - N=1.734

A empatia coloca o "extra" no comum. Criatividade sozinha rende +4%; com
empatia, salta para +20%. A combinag¢ao € o multiplicador.

, Matriz criatividade x empatia % VS. DESEMPENHO MEDIO

BAIXA EMPATIA ALTA EMPATIA

+20%

+4%

* o ideal

~25% -10%

0 pior caso

BAIXA CRIATIVIDADE ALTA CRIATIVIDADE

, Como a empatia vira escolha

"Para pessoas como eu" — +79%
"Combina com o jeito que sinto a marca" _ +89%
Ideia clara — dirige a escolha da marca — +82%
Criativo facil de entender — relacdo — +49%

@ IMPLICACAO

Empatia ndo é "tom emocional" — é um KPI criativo medivel. Perguntar "isso soa para pessoas como eu?
combina com o que sinto pela marca? esta claro?" prevé escolha melhor do que perguntar sé "é criativo?".
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4.3 — PROPOSITO

Causas e proposito.

CAP. 04 - EFETIVIDADE o CAUSAS

O numero de campanhas com causa fica em ~30% dos inscritos — mas entre
ganhadores chega perto de 40%. Causa bem ativada ndo é mais frequente, € mais

eficaz.

CAMPANHAS COM PROPOSITO (%)

INSCRITOS
2022 31%
2023 29%
2024 30%

GANHADORES

222 31%
22 6%
22 36%

A causa que mais leva ao Top 3

Preconceito aparece como a causa mais importante
para um anuncio ser Top 3. Entre vencedores, ESG em
sustentabilidade/clima tem propor¢do ainda maior:
27%.

@ IMPLICACAO

CAUSAS ABORDADAS (2024)

Mulheres: equidade e
violéncia

Questdes raciais

Ambiente / sustentab. - 14%
LGBTQIAP+ B 10%
Outros (pobreza, o

periferia) . S0

AMBIENTE SALTOU DE 8% PARA 14% ENTRE 2023 E 2024.
EM ESG, FOCO MAJORITARIO EM SOCIAL (86%).

S 5%

BUSCAVAM RELEVANCIA — ABORDARAM ALGUMA
CAUSA

[ 83%

BUSCAVAM POSICIONAMENTO — ATUARAM COM
REPRESENTATIVIDADE

Causa e representatividade sdo ferramentas de posicionamento comprovadas — ndo "agenda". Mas a
vantagem estd na execucdo: a causa precisa estar bem conectada a marca, ou ndo converte em resultado.

TALKHUB.COM.BR - MARKETING INTELLIGENCE
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4.4 — MIDIA

CAP. 04 -

EFETIVIDADE . QUALIDADE > QUANTIDADE

Qualidade vence quantidade.

Talvez o achado mais direto para midia paga de todo o relatério: ndo existe relacao

entre nimero de midias e eficiéncia.

N° MEDIO DE MIDIAS POR CLASSIFICACAO

Outros inscritos 10

HA DE 1 A 25 MEIOS POR CAMPANHA — SEM RELACAO
DIRETA COM EFICIENCIA. VENCEDORES USAM MENOS
MIDIAS.

A excecao: RP e diferenciagao

] 71%

FIZERAM USO DE RP PARA TRABALHAR
DIFERENCIAGCAO DE MARCA

@ IMPLICACAO

% DE USO POR MEIO

Digital B o6-98%
v ~45%
OOH 32-38%
Patrocinio/entret. ~26%
RelacBes Publicas ~26%

A COMPOSICAO DE MIDIA E SIMILAR ENTRE OS CASES.

Quebrar convengdes funciona

Conformista base

Nao-conformista +21%

QUINTIL SUPERIOR DE ATENCAO DE MARCA - IPSOS,
2.015 CASES

Pare de perguntar "em quantos canais vamos estar?" e comece a perguntar "o quao criativa e ndo-
convencional é a ideia?". Mais midias ndo compram eficiéncia. Criatividade e quebra de convencao, sim.

TALKHUB.COM.BR - MARKETING INTELLIGENCE
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4.5 — PLATAFORMAS E CASTING

A fama nao é o principal.

CAP. O4 - EFETIVIDADE . CASTING

Instagram volta a ganhar relevancia e o TikTok se consolida. Mas no casting, a fama

ndo é o fator decisivo.

PLATAFORMAS SOCIAIS (INDICE DE USO,
2024)

Instagram
Facebook
YouTube

TikTok

Twitter/X
Spotify
WhatsApp

LinkedIn

O que define a escolha do casting

A fama ndo é o elemento principal. Personalidade,
reputacdo e contetdo/trabalho sdo mais
determinantes. Confirma diretamente a tendéncia
"dados orientando a sele¢ao" (p. 25).

TALKHUB.COM.BR - MARKETING INTELLIGENCE

94

78

65

58

52

17

13

13

USO DE INFLUENCERS (2024)

inalisos 78
Ganhadores [N 74
ouros 73

USO DE CELEBRIDADES (2024)

Finalistas (I e
Ganhadores (NN 58
Outros ] 58

@ IMPLICACAO

O briefing de casting deve priorizar adequacdo
a fama. Um micro-creator alinhado supera uma
celebridade desconectada — e custa menos.
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talkhub CAP. 04 - EFETIVIDADE « BUDGET

4.6 — INVESTIMENTO

Budget nao garante sucesso.

De baixo orcamento a grandes producdes: ndo é o budget que garante o resultado.
Ha vencedores em todas as faixas de investimento.

, O que de fato afeta o resultado

Budget Viabiliza ideias — mas nao
garante resultado

% DE INVESTIMENTO EM MIDIA —

Criatividade Determinante
GANHADORES (2024)
R$ 1-5 MM - ~13% Insights Determinante
Contelddo e formatos Determinante

OUTROS INSCRITOS: DISTRIBUICAO SEMELHANTE
ENTRE FAIXAS.

Plano de midia Determinante
assertivo

Se o budget garantisse sucesso, os graficos de investimento e resultado
seriam opostos — e ndo sao.

@ IMPLICACAO

Orcamento alto ndo compra efetividade, e orcamento baixo ndo a impede. Cases como Maes da Sé e
Eletromidia (p. 38) provam que ideia e execuc¢do superam verba. A pergunta certa ndo é "quanto temos?",
mas "qudo boa é a ideia e o plano?".
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talkhub CAP. O4 - EFETIVIDADE . RESULTADOS

4.7 — O QUE ENTREGAM

O que os vencedores entregam.

Vencedores entregam mais — em vendas e em imagem. E quando a campanha
aborda ESG, o impacto é ainda maior.

RESULTADO GERAL - % COM IMPACTO ENTRE CAMPANHAS QUE ABORDARAM ESG
VOLUME / VENDAS IMPACTO EM VENDAS

Ganhadores 88% Ganhadores 85%
Finalistas 76% Finalistas 69%
Outros 67% Outros 52%
IMAGEM DE MARCA IMPACTO EM IMAGEM

Ganhadores 82% Ganhadores — 92%
Finalistas 76% Finalistas _ 81%
Outros 66% Outros 52%

A KEY FINDING — CAPITULO 04

As marcas que demonstram compreensao profunda do
contexto e das necessidades do consumidor, aliadas a

uma execucao relevante, conquistam confianca e
resultados mais expressivos em vendas. Nao é budget
nem numero de midias: é criatividade com empatia, bem
executada.
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Cases que
comprovam a tese

Da estratégia a vida real

Dez cases premiados em 2024 que materializam os principios deste
relatério. Cada um é mapeado ao achado que comprova — nao
escolhidos por criatividade isolada, mas porque comprovaram
impacto real.

Posicionamento e empatia — O Boticario - Seda
Midia criativa e ndo-convencional — Mercado Livre - Samsung
IA com propésito — Volkswagen - Nissin - Dove

Tecnologia e impacto social — Mdes da Sé - Burger King - Eletromidia
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talkhub CAP. 05 - CASES . POSICIONAMENTO E EMPATIA

51 — POSICIONAMENTO E EMPATIA

Quando a marca toca o real.

O Boticario — "Tormentas passam, o

amor fica"

COMPROVA - EMPATIA + POSICIONAMENTO EM DATA COMEMORATIVA (CAP. 4.2)

CLIENTE O Boticario / Grupo Boticario
AGENCIA AlmapBBDO
Comércio e Varejo Bem-Estar Social

® Marketing Sazonal ® Marketing Jovem

Ousou ao buscar um angulo sensivel e ndo explorado
da maternidade, questionando todas as boas praticas
de midia em datas de varejo ao trazer conteldo longo
como peca principal.

Insight significado emocional ao ato de
presentear

Ousadia conteudo longo em data de varejo

Resultado sucesso comercial E cultural

Seda — "A Princesa e a Coroa"

COMPROVA - CAUSA (PRECONCEITO) COMO MOTOR DE TOP 3

CLIENTE Seda / Unilever
AGENCIA SOKO (Droga5)

Solugdo Inovadora de Marketing ® Bem-Estar Social

TALKHUB.COM.BR - MARKETING INTELLIGENCE

(CAP. 4.3)

Embalagem que mostrou a Princesa Tiana com cachos
soltos pela primeira vez, gerando representacao para
meninas negras e influenciando a prépria Disney a criar
uma boneca com cabelo natural.

Creative Effect Index ([ 132
Equity Effect Index ] 135

SPARK Al IPSOS - ACIMA DE 100 = ACIMA DA MEDIA
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talkhub CAP. 05 - CASES «  MIDIA CRIATIVA

5.2 — MIDIA CRIATIVA E NAO-CONVENCIONAL

Nao é o canal — é o uso do canal.

Mercado Livre — "Handshake Hunt"

COMPROVA - CRIATIVIDADE > COMPOSICAO DE MIDIA; QUEBRAR CONVENGCOES (CAP. 4.4)

Em parceria com a maior emissora do pais, escondeu

CLIENTE Mercado Livre
ofertas em cada aperto de mao na programagao —
AGENCIA GUT fugindo do intervalo comercial e invadindo o contetido
de forma organica.
Parceria de Conteudo Marketing Promocional
Comeércio e Varejo Grande Ideia de Midia Convengao intervalo comercial saturado
Quebra ofertas dentro do contetddo
editorial
Resultado maior Black Friday da histéria do ML

Samsung — "Throwback Deals"

COMPROVA - TREATONOMICS + HIPERPERSONALIZACAO (CAP. 2.7)

Usando apenas e-mail — canal tradicional e ignorado

— de forma hipersegmentada, com ofertas
AGENCIA WMCcCANN hiperpersonalizadas e nostélgicas (#TBT).
Marketing Promocional @ Direct to Customer Canal e-mail (subutilizado)
® Ledo de Ouro Cannes 2024
Abordagem hipersegmentacdo + nostalgia
Resultado semana mais lenta vira 2% melhor do
ano

Prova de que nao é o canal, € o uso do canal. Um meio "velho" com
inteligéncia supera meios "novos" sem estratégia.
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CAP. O5 - CASES . IA COM PROPOSITO

5.3 — INTELIGENCIA ARTIFICIAL COM PROPOSITO

|A a servico da ideia, nao do modismao.

A IA surgiu como categoria premiada com 3 vencedores em 2024. O traco comum: IA

como ferramenta a servico da ideia.

Volkswagen — "70 anos: O novo veio de novo"

AGENCIA AlmapBBDO

Veiculos Revitalizagdo da Marca

Inteligéncia Artificial

Nissin — "ARTIOJO"

® Alimentos & Bebidas @ Inteligéncia Artificial

Dove — "The Dove Code"

IA usada para reunir Maria Rita e Elis Regina (sua falecida
mae) cantando juntas. "A IA como a ferramenta que tornou
possivel o impossivel." Soft power cultural e nostalgia
(conecta com Globalisation Fractures, p. 09).

Incentivou o consumidor a criar receitas e arte com IA —
engajamento participativo a partir da tecnologia.

COMPROVA - TECHNOWONDER — A DUALIDADE DA TECNOLOGIA (CAP. 4.7)

AGENCIA SOKO (Droga5)

Inteligéncia Artificial Cuidados Pessoais e DEI

TALKHUB.COM.BR - MARKETING INTELLIGENCE

Diante da estimativa de que até 2026, 90% do conteldo
online sera gerado por IA, a marca influenciou positivamente
os geradores de imagem para reforcar a beleza real —
ressignificando a tensdo da confianga na IA sem sair de seu
propésito de 20 anos.
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CAP. 05 - CASES o IMPACTO SOCIAL

5.4 — PROMOGAO, TECNOLOGIA E IMPACTO SOCIAL

Quando a ideia supera a verba.

Maes da Sé — "Avatars of Hope"

COMPROVA - BUDGET NAO GARANTE SUCESSO; IDEIA + EXECUGCAO (CAP. 4.6)

AGENCIA DRUID Creative Gaming

Pivotagem Critica / Resposta a Crise

Visitas no site _ +152%
Doaces DN 254

Ancorada na similaridade entre perfis de desaparecidos e R$ 60 MI EM MIDIA ESPONTANEA - 1 DESAPARECIDO

gamers, levando a campanha para dentro de games.

Burger King — "Calvo Thru"

COMPROVA - EXPERIENCIA CRIATIVA + UGC + ROI
AGENCIA Ogilvy Brasil

Marketing Promocional Restaurantes

Brand Experience

Pegou carona numa zoeira da internet convidando
carecas a retirar um Whopper gratis no drive-thru.

Eletromidia — "Abrigo Amigo"

COMPROVA - MARCA MUDA O PROPRIO CORE A FAVOR

AGENCIA AlmapBBDO

Midia & Entretenimento

TALKHUB.COM.BR - MARKETING INTELLIGENCE

ENCONTRADO

Fluxo no drive _ +193%
Vendas no drive - +32%

22 MIL CONTEUDOS GERADOS POR CONSUMIDORES -
ROI 3,6

DO IMPACTO SOCIAL

Alterou a prépria tecnologia de midia (core do negécio) para
trazer companhia e seguran¢a a mulheres em pontos de
6nibus. Conecta com "crime e violéncia" no topo das
preocupacdes (p. 08).
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Implicagoes
estratégicas

Para a Talkhub e seus clientes

A era algoritmica automatiza a distribuicdo. Mas ndo automatiza a
conexdo. Quanto mais a midia vira commodity técnica, maior o
prémio para marca, criatividade e empatia.

Os seis movimentos praticos
Framework de execucdo em quatro etapas

Checklist de campanha e KPIs por objetivo

TALKHUB.COM.BR - MARKETING INTELLIGENCE
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6.1 — TRADUCAO PRATICA

Os seis movimentos.
Ol

Trate o algoritmo como competéncia

Com 40%+ concentrado em Meta, Amazon e Alphabet,
dominar leildo, /earning phase e reputacdo de conta é tdo
estratégico quanto o briefing. BASE - 1.2, 2.2

03

Faca da empatia um KPI criativo

Alta criatividade com alta empatia entrega +20%. Insights
que soem "para pessoas como eu" sdo 0s que movem a
escolha. BASE - 4.2

05

Prepare-se para o mundo sem cookies

Priorize dados de 12 parte, consentimento, atribuicao
agregada (MMM, incrementalidade) e contextos de alta
intengdo. BASE - 2.5

OS SEIS MOVIMENTOS POR HORIZONTE

CAP. 06 - IMPLICACOES . SEIS MOVIMENTOS

02

Invista em marca, nao sé performance

O ROI de longo prazo (20-30% maior) vem de quem
constréi preferéncia antes da compra. Performance pura
rende cada vez menos sem marca. BASE - 2.3

04

Produza com a légica do POV e do UGC

Conteudo cru e protagonizado supera o polido em
aquisicao (CTR +30-60%). Combine curtas (15-25s) e
médias (45-90s). BASE - 3.1, 3.2

06

Conecte causa a posicionamento

Causa bem executada eleva resultados (vencedores ESG:
85% vendas, 92% imagem). Mas precisa de coeréncia, ndo
verniz. BASE - 4.3, 4.7

Agora I 1 Algoritmo 4 POV/UGC

6-12 meses

Continuo

TALKHUB.COM.BR - MARKETING INTELLIGENCE

(N 2 - Marca 5 - PSs-cookie

3 -Empatia 6 - Causa
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6.2 — MODELO DE EXECUCAO

Framework de execucao.

Quatro etapas para aplicar os seis movimentos, espelhando a l6gica Desafio —
Estratégia — Vida — Resultados.

ETAPA 01 ETAPA 02 ETAPA 03 ETAPA 04
Contexto Ideia Execucao Mensuragao
— — —
ler o consumidor e empatia + POV/UGC + plano lift incremental +
o algoritmo criatividade clara de midia certo marca + vendas
, Detalhamento por etapa
ETAPA PERGUNTAS-CHAVE FERRAMENTAS
1 - Contexto O que preocupa o consumidor agora? Quais sinais o Ipsos Global Trends, dados de
algoritmo premia? plataforma e de 12 parte
2 - Ideia Soa "para pessoas como eu'? E claro? Tem empatia? Pré-teste criativo, creative
intelligence
3 - Execugao POV/UGC nos formatos certos? Faixas curtas e médias? Plano Spark Ads, whitelabel, retail media
assertivo?
4 - Mensuragao Houve J/iftincremental? Impacto em marca e vendas? MMM, testes de incrementalidade,

GA4

Menos, mas melhor.

> Menos objetivos (2,3 dos Ouros, nao 2,8)
» Menos midias dispersas (8, ndo 10)

» Mais empatia, clareza e quebra de conveng¢do

O framework nao adiciona complexidade — ele concentra esforco onde a
evidéncia mostra retorno: contexto, empatia, execugao auténtica e
mensuragao resiliente.
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6.3 — OPERACAO

Checklist e KPls.

Estratégia
0 2-3 objetivos claros (nao mais)?
(J Posicionamento explicito, além do ROI?

0J L& uma preocupacao real (satde, preco,
seguranca)?

Criatividade

J Aideiasoa "para pessoas como eu"?

(J E clara e facil de entender?

(J Demonstra empatia (ndo sé criatividade)?

(J Quebra alguma convencdo da categoria?

Conteudo e formato

[J Ha pecas em POV ou estrutura de protagonismo?

000

Casting por adequacao (ndo por fama)?

TALKHUB.COM.BR - MARKETING INTELLIGENCE

Combina curtas (15-25s) e médias (45-90s)?

Usa UGC / micro-creators onde fizer sentido?

CAP. 06 - IMPLICACOES .

Midia e governancga

CHECKLIST E KPIS

0J 0 plano alimenta os sinais do algoritmo desde o dia

1?

(J Ha dados de 12 parte coletados com
consentimento?

UJ Toda peca paga de influéncia tem #publi / #ad?

Mensuragao

(J Mede /iftincremental, ndo sé vaidade?

[J Acompanha impacto em marca E vendas?

. KPlIs por objetivo

OBIJETIVO

KPlI PRIMARIO

SUPORTE

Aquisicao

Consideragao

Marca

Vendas

Causa/ESG

CTR, CPA, conclusao
(21-34s)

Tempo assistido (1-
3 min)

Brand lift,
preferéncia

ROAS, vendas
incrementais

Impacto imagem +
vendas

Lift

"Para pessoas

como eu"

Share of search

MMM

Sentimento
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Metodologia e fontes.

Este documento consolida trés fontes complementares numa Unica narrativa
estratégica.

01 - VALIDAGAO DE 02 - TENDENCIAS 2026- 03 - EFETIVIDADE
PESQUISAS 27
) Evidéncia de efetividade - 634
Confronto de pesquisas de Proje¢des de midia paga e )
o campanhas premiadas
mercado com fontes era algoritmica (dentsu, .
o ) analisadas pela Ipsos.
primarias (POV, TikTok 2026, WARC, GroupM, Kantar,
cases, influéncia, regulacao). McKinsey, Gartner).
. A base de efetividade . Fontes citadas
A Ipsos qualificou e analisou campanhas premiadas no Mercado e tendéncias — dentsu, WARC, GroupM, Kantar,
Brasil, combinando os tépicos preenchidos pelos inscritos McKinsey ("State of Marketing Europe 2026"), Gartner,
e a avaliacdo dos jurados. American Marketing Association, Smartly.

Conteudo e influéncia — Hootsuite, Sprout Social, TikTok
For Business, TikTok What's Next 2026, Influencer

2024 634 Marketing Hub, Influency.me + Opinion Box, Squid,
YOUPIX, Nielsen.

EDICAO CAMPANHAS INSCRITAS

2023 616 Efetividade e comportamento — analise Ipsos de
campanhas premiadas (2024-2025); Ipsos Global Trends
2022 444 2024; What Worries the World (abr. 2025); Ipsos Global Ad

Testing Meta-Analysis (n=1.734); Creative Excellence

Database (2.015 cases).

NOTA DE USO
Regulacdo — CONAR, CDC, Lei 15.325.

Os percentuais de mercado refletem projecoes e
estdo sujeitos a revisdo. Os dados de efetividade
vém da base de 634 campanhas premiadas
analisadas pela Ipsos (2024-2025). Recomenda-se
verificacdo na fonte primdaria para qualquer dado
sensivel antes de uso publico.

cagdo na fonte primaria para qualquer dado
sensivel antes de uso publico.

A TALKHUB MARKETING REPORT 2026-2027

Do achismo a inteligéncia baseada em dados. Edicao Ol.
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