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RELATO 01 . CASE IBiI "A VOZ DA ARTE''

1.CENÁRIO - Com wn rnercado estirnado ern US$ 1.7 bilhão em 2017 , lntelgència Artificid
(4.1.) era a tecnologia mais procurada do mornento. Os rnais diversos segmentos e indúdrias
buscavam explorar os beneffcios da A.l. ern seus negócios para aurnenlar a produtivtdade,
apurar análise de dados e melhorar a experiência de seus consumidores.
A IBM é a empresa pioneira e mais avançada quando se trata de A.l. Sua plalalorma Watson
é a mais poderosa do mercado e vem ajudando Eandes empresas a torr¡ar carros rnas
inteligentes, personalizar o atendimento ao cliente e até a descobrir novos tratamentos para o
cåncer. Porém, no Brasil. os indices de conhecimento, consideração e preferência do IBM
Watson na categoria näo eram satisfatórios Os três principars molivos erarn:
Baixo conhecimento da tecnolooia ern si- o entendimento sobre 4.1.. no Brasil, é muitas vezes
equivocado, com a percepção de urna tecnologia futurista. ainda não disponível e distante.
Baixa associação de marca - a associação do Watson å marca IBM era de apenas 50%, trn
número preocupanle, por se tratar do principal produto e diferencial da IBM nos últirnos anos.
Cenário cornoetitivo árduo - pesquisas demonstravam que a concorrência (como Apple,
Google e Amazon) possuÍa mais awareness que a IBM na categoria de A.l,

2.OBJETIVOS - nossos KPI's eram:
(1) gerar experimentação do IBM Watson;
(2) aumentar o awareness da IBM e do IBM Watson (principalmente via earned media. face
ao reduzido budget de midia);
(3) criar novas oportunidades de negócio para a IBM e adoção do IBM Watson. mudando a
percepção relativa à lnteligência Artllicial, de uma tecnologia dstante. futurista e inaplicável a
uma solução prÓxirna, disponível e relevante para negocios de diversas indústrias.

3. ESTRATÉCh PROPOSTA - Para responder a esses desafios, primeiro era necessário que
a nossa estralégia endereçasse uma tensão realdos brasileiros por meio do IBM Watson. pois
assirn ficariam claras, para as pessoas, as possibilidades que a nossa inteligência artificial
propicia, O insight veio de um dado alannante que nos direcionou para a ideia desenvolvida:
mais de 70olo dos brasileiros nunca haviam ido a urn rnuseu ou exoosicão de arte,
A parlir daí, estudarnos as redes sociais, realizamos entrevistas com pessoas que nunca
haviam ido a um museu, além de q.rradores de arte e antropólogos. para entender o porquê
dessa situação. Descobrirnos gue o brasileiro, ern çral, não foi estimulado a apreciar arte.
acha que não entende do assunto e oue as obras exoostas em museus'nåo falarn'com ele
- urna grande oportunidade para dernonstrar. na prática. um dos muitos benelícios que o IBM
Watson pode proporcionar. lnsight verdadeiro e relevante e que viabilizou o desenvolvimento
de uma ideia criativa única na história do segrnento e gerou resultados expressivos.

4.SOLUçÄO
A ideia criativa - em resposta a urn insight tão surpreendente e verdadeiro. nossa ideia foi
fazer com que as pessoas literalmente conversassern com obras de arte de um rnuseu.
perguntando o que quisessem, da forrna que quisessern. recebendo as respostas ern
linguagem natural e ern lernpo real. Foiuma açäo criada no mundo real e pensada para sQ1
arnplificada nos canais digitais da IBM e redes sociais. \
"AVoz da Arte" foi materializadaem um aplicativo para dispositiros rnóveis. desenvolvido com \
APls cognitivas do Watson, que proporcionava uma expenência inovadora aos visilantes da
Pinacoteca de Säo Paulo, o museu mais antþo do estado. Ao chegar à Pinacoteca. o visitante
retirava um srnarþhone com headset para poder participar da ação. Ao andar pelo museu. o
púbico recebia notificações aulomáticas sobre a proximidade das obras participantes. A partir
dal, bastava laze¡ qualquer tipo de pergunta ao apertar um comando na tela do srnartphone.
As perguntas podiam ser sobre a história das obras. técnicas de pintura, contexto ou até
mesmo correlação corn eventos atuais. Toda a interação era cealizada por áudio e voz em
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porluguês. Pessoas com deficiência auditiva lambém podiam parlicrpar da experiência por
meio de conversa escrita.
O proieto começou corn um vídeo de lançamento (Exemplo 01), com o objetivo de gerar uma
"experirnentaçäo virtual" e estimular as pessoas a irern à Prnacoteca para experirnenta o
Watson ao vivo. Fizemos larnbém um vldeo técnico (Exernplo 02)com foco no core target da
lBM. Levamos o influenciador "Jovem Nerd'' para testar e compro\ar a eficácia do IBM Waßon
e amplificarnos a iniciativa em seus canais digitais: vídeo Jovem Nerd YouTube (Exemplo 03)
- vfdeo do influenciador visitando o rnuseu e conversando corn as obras de arle por rneio do
Watson; para dar ainda mais credibilidade à ideia. empreendemos a ação'Free lnfluencers-
(Exemplo 04), ern que criamos. com a ajuda do próprro Watson. um convite personalizado que
"leu" os perfis de diferentes inlluenciadores, oferecendo urna experiência exclusiva na
Pinacoteca, de forrna a gerar buzz para a açåo. Por firn, utilizamos os colaboradores da IBM
como "ernbaixadores" do projeto, com posts no Blog IBM Transformação Digital (Exempb 05)
- post de uma colaþoradora IBM cornpartilhando a sua experiência corn a ação na Pinacoteca.
de forma a envolver os demais funcionários com a açäo e aurnentar seu awareness.

A estratégia de conexöes e mídia - podemos resumir nossa estratégia ern três fases:
Atrair: lazer o público conhecer o projeto e direcionar sua atenção para o que está
acontecendo na Phacoteca, convidando-o a visitar o museu. experimentar o Watson e gerâr
buzz espontåneo.
Engaiar: gerar engajarnento com o Watson na Pinacoteca e com conteúdos relacionados no
Digital, ativando os canais da lBM.
Amolificar: aumentar o alcance do projeto e criar midia espontânea cofit o uso de PR e
influenciadores digitais para amplificar a ação.
Toda a nossa estratégla de mídia ocorreu no universo digital. corn 100% do investinento em
internet. O caminho escolhido para atingrr os objetivos e KPls lraçados foi pautado
majoritariarnente nas plataformas sociais, ern que. além de atingir e potencialrnente superar
as expectativas em termos de alcance, propiciamos um canalaberto entre marca e usuårios.
para que a histÓria pudesse ser contada e amplificada de forma orgånica. alavancando o
earned rnedia geral do projeb. Alérn disso, contando com a capacidade de segrnentação
disponlvel das plataformas digitais e a ulilizaçäo de blogs de Tl. conseguimos atingir as
audiências prioritárias para a marce (Business/lT leaders e developers). nas quais
construírnos uma base qualifìcada de decision makers de dlerentes indústrias.
Tarnbérn contamos corn iniciativas de divulgaçåo do vÍdeo da carnpanha no YouTube. e
presença always on em paid search dentro da rede de pesquisa do Google como lorma de
capturar a demanda gerada. Todo o investimento de mídia foi alæado dentro de um sistema
que funcionou ao longo dos très meses de campanha.

5. RESULTADOS OBTIDOS - Os resultados foram impressionantes. Conseguinos a melhor
taxa de engajamento da história dos canais da IBM no Brasil. e o case foi premiado com 3
Leões no festival de Cannes em 2017. Como resultado dos nossos KPI's. obtivemos:
(1) Experirnentacão do Watson: Tivemos mais de 9 milhões de visualizaçÕes do vídeo no
Facebook e YouTube e aumento de 507o de visitas å Pinacoteca durante o prinreiro mês.
(2) Aumento de awareness da IBM e do IBM Watson (foco em earned media): Obtivemos
de2 millrões em alcance do buz¿ video ern mídias orgånicas. mais de 60 mençÕes em PR
(incluindo mais de 3 minutos no Fantástico. na Rede Globo). gerando uma mídia espontânea
avaliada em mais de US$ 3,3 milhões.
(3) Criar novas ooortuniJades de neoócio para a IBM: Mais de 50 clientes corporatilrcs de
grande porte (global services - tecnologia e negócios, st¡owroom da IBM B2B) visitararn a
exposiçäo e conseguimos mais de 10 oportunidades de novos cli
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Produto: IBM Watson

lndicação do problema: Tínhamos 2 desafios
para o lançamento do projeto: gerar awareness
para o IBM Watson e para uma exposição na
Pinacoteca de São Paulo.
Com isso como ponto de partida, criamos um
vídeo de lançamento com o objetivo de gerar
uma "experimentação virtual" e estimular as
pessoas a irem à Pinacoteca para experimentar
o Watson ao vivo. O vídeo foi utilizado nos
canais proprietários da IBM e impulsionado por
mídia no YouTube e Facebook, gerando
awareness para o IBM Watson e a exposição na
Pinacoteca de São Paulo.

Arquivo no DVD: @
* IBM_Exemplol_Pinacoteca.avi

PEçA 1 - VíDEO

Título: "Pinacoteca"

PEçA 2 - VíDEO

Título: "Tecnologia"

È

È

Produto: IBM Watson

lndicação do problema: Como falar com o
público empresarial, sem perder o lado lúdico da
ideia, e motivá-lo a ir a um museu?
Para isso, criamos um segundo vídeo, com viés
mais técnico. O vídeo retrata depoimentos de
profissionais da IBM e explica como a tecnologia
do IBM Watson foi utilizada para o
desenvolvimento do projeto "Voz da Arte",
combinando elementos emocionais.

Arquivo no DVD: @
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PEçA3-víDEo Ù

Título: Ação editorial com canal "Jovem Nerd"

Produto: IBM Watson

lndicação do problema: Um dos objetivos da
IBM era ganhar credibilidade e awareness junto
a jovens profissionais de Tl.
Para isso criamos um projeto especial com o
influenciador "Jovem Nerd". A ideia era levar
"nerds" à pinacoteca, para testar e comprovar a
eficácia do IBM Watson. Amplificamos a
iniciativa em canais digitais no YouTube e
Facebook.
A narrativa do vídeo relata a visita à pinacoteca
e mostra a surpresa do "Jovem Nerd" ao
conversar com as obras de arte do museu.

Arquivo no DVD: @
* IBM_Exemplo3_JovemNerd.avi

PEçA4-víDEo È
Título: "Free lnfluencers"

Produto: IBM Watson

lndicação do problema: O projeto contava com
um orçamento extremamente reduzido, e o
desafio era engajar influenciadores, sem custo.
Para dar ainda mais credibilidade à ideia,
criamos a ação "Free lnfluencers". Em primeiro
lugar, selecionamos influenciadores com perfil e
alcance adequados e, com a ajuda do próprio
Watson, criamos convites personalizados para
cada um deles. Os influenciadores tiveram uma
experiência exclusiva na Pinacoteca, de forma a
gerar ainda mais buzz para a ação.

Arquivo no DVD: @
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PEçA 5 - CONTEÚDO ED|TOR|AL NO BLOG tBM

Título: "Embaixadores"

Produto: IBM Watson

lndicação do problema: Tínhamos que engajar os funcionários
de uma maneira crível e motivadora, indo além de um simples
convite para irem à pinacoteca.
Tivemos a ideia de transformar os colaboradores da IBM em
"embaixadores" do projeto, abrindo um espação para eles no
blog "lBM Transformação Digital". Os colaboradores eram
encorajados a ir ao museu e compartilhar sua experiência com
a ação na Pinacoteca, de forma a envolver os demais
funcionários com a ação e aumentar seu awareness e
engajamento.
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RELATo 02 - CASE "TRANSFoRmAçÃo otctTAL MAGALU: ESTRATÉG|A DE LoNco
PRAZO"

I.CENARIO - Qualfoi o melhor investimento que você já îezna vida? Se tivesse investldo no
Magazine Luiza em 2016, com certeza essa seria a sua resposta. Mesmo já sendo pioneira
no e-cornÍnerce, as vendas estavam em baixa, as açöes. caindo e o valor de mercado da
empresa, despencando. Estávarnos posicionados no rnercado como urn player super
tradicional, ameaçado pela revolução digital e. para piorar. com e econolr¡ra em crise.
Ou o Magazine Luiza se reinventava como marca digital ou seria engolido pebs no\þs
formatos de varejo. Até porque a revolução digital já estava andando. mas a passos curtos,
no e-commerce brasileiro. Qt¡ase todo rnundo estava coneclado. mas quase ninguém usava
todo o poder do digital.
Foi aí que enxergamos a oporfunidade para dar urna grande virada: ser a marca que iria
digitalizar os brasileiros. Uma missão que guiaria todo o trabalho da empresa.

2.OBJETIVOS - Diante desse cenário, tínhamos objetivos desafidores como parceiros
estratégicos do Magazine Luiza, e nossos KPI's eram:
(1) KPls de imagem - aumentar associação de marca à tecnologia e ao universo digital.
(2) KPls de venda - aumentar as vendas e o faturamento do e-cornmerce.
(3) KPls de negócio e acionistas - aurnenlar o valor de mercado.

3. ESTRATÉG¡¡ PROPOSTA - Para lazer isso acontecer, trabalharnos em 3 frentes de
atuação na estratégia digital do Magazine Luiza.
Lu: atitude diqital - A primeira ação foi transforrnar a Lu - avatar/personagem digital e porta-
voz do Magaãne Luiza, na voz da digitalizaçäo da empresa. Lu ganhou um no\o papel. com
muito mais personaldade: de vendedora vrrtual a influenciadora digital. Ela fìcou rnais
humana. rnais próxirna, indo muito além dos assunlos da marca e interagindo corn o cnre
estava acontecendo no mundo. Para tudo o que importa para os brasileiros. a Lu passou a ter
um ponto de vista.
Depois disso, a Lu não era mais a mesrn¿r. Nlem o Magazine Luiza.
Educaçåo diqital - Al veio o segundo passo Queríamos digitalizar as pessoas.
A solução foi urna plataforrna de conteudo. Foiassim que surgiu o Missão Digital. Por meio do
canal no YouTube e do Blog da Lu, estabelecemos urna conversa com tudo o gue as pessoas
precisavarn para perder o medo da tecnologia.
Vareio inovador e oroorietário - Mas não adiantaua tazer tudo isso e não vender. Vareþ tem
que varejar. E lider digital precisa varejar diferente. O varejo de sempre ganhara, assim. um
olhar mais ah¡ale digital. E, a cada ação, as pessoas enxergavarn o Magazine Luiza de outro
jeilo. E af veio o que ninguém podia pre\€r: a parÉernia. Mas o que poderia ser uma crise
virou a maior oportunidade de aceleração do projeto de ecossisterna digital da rnarca.
Com o desemprego crescente e as atividades físicas sr¡spensas, milhÕes de empresários e
trabalhadores viram seu faturarnento cair drasticamente. O Magalu saiu na frenle. cCIrr a
iniciativa Parceiro Magalu. Fizemos, em cinco semanas. o previsto paraÍazer em cinco

4.SOLUçÃO
A ideia criativa - Foi uma jornada criativa que levou a ma rca a um novo patamar. Trabalhamos
os três pilares estratégicos na criação alwa¡s-on:
I u' atihrde dioital- Seguindo a estratégia proposta, a Lu vrrou uma influenciadora e o ícone da
digitalizaçao do Magalu e dos brasileiros. A mudança corneçou com uma ação no Tinder: você
podia dar um match corn a Lu e ganhar urn cuporn (Exempb 01). fvteteu a colher na causa da
violência doméstica (Exemplo 02). Defendeu o orgulho LGBTQIA+ (Exernplo 03).
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Vareio inovador e proprietário - Aquicada ação e ideia criativa tinham um papel de vender e
inovar, reforçando a percepçåo de liderança digital do Magalu. Se as pessoas não confiarn na
Black Friday, vamos desafiå-las a comprar no escuro com o Black Post (Exemplo 05).

A estralégia de conexões e midia - Ao longo desses quatro anos. nosso principal desafio
em digitalizar o brasileiro era ser o rnais educativo possivel. Corno em 2016 a penetração da
internet era ainda de 70o/o, corn urn índice urn pouco menor nas classes C e D (54%. fonte
TGI), usarnos uma combinação de meios on e ofl para irnpulsionar nossos canais digitais
proprietários. Na fase Awareness, trabalhamos o meio TV combinado com plataformas sociais
de alto alcance, como YouTube, Facebook e Google. com foco nas grandes campanhas. o
que nos proporcionou uma alta cobertura e frequência rìos momentos-chave de cada uma das
iniciativas. Corn a evolução das campanhas e a mator digitalizaçåo dos brasileiros. a
proporção de investimentos foi se equilibrando e, a cada ano, o digital. que gantrava relevåncia
para os brasileiros, tarnbém crescia na nossa estratégia de midia. Varnos fechar 2020 com
mais de 50o/o da verba alocada no digital, corn ênfase principalmente na nossa estralégia de
YouÏube, que tern papel combinado de alcance, educação digitale conversão de vendas. lsso
é muito acirna da média da categoria Varejista e Mercado Publicitário como urn todo, que é de
21,2% (fonte: CENP).

RESULTADOS OBTIDOS - A digitalização do Magalu virou referência no Brasil e
ultrapassamos rnuito todos os nossos KPls.

(1) KPls de imagem - Estabelecemos a percepção de Magalu como rnarca digital. Entre o
começo e o final de 2016, a imagem da marca jå começou a mudar em atrbutos<have:
Crescernos 9 pontos percentuais na percepçåo de marca que ajuda as pessoas a vlr¡erern no
mundo digital, 7 p.p. como marca tecnológica e 5 p.p. como maræ inovadora. Em 2019
chegamos ao topo do ranking da Kantar como marca mais rnaliosa do varejo e corn maiot
crescirnento (276%l da edição.

(2) KPls de venda - Ern 2016, nosso e-commerce represenlava22o/o das vendas totais. Em
março de 202o, essa participação chegou a 53%, em um rnercado em que a média de share
do e-comrnerce era de 4o/o. Um rnovimento que se reflete em um crescmento de mab de
5009o na receita bruta das vendas online ern 4 anos (1T2016 x 1T2020).
Em abrildeste arìo, o e€omrnerce totaldo Magalu mais que dobrou: cresceu 1380./0. Corn isso.
mesmo com uma quda de Mo/o no fah¡rarnento das lojas fisicas (parcialmente reabertas a
partir de 22 de abril), as vendas totais cresceram 7o/o no periodo. Em maio. os números
aceleraram ainda mais. O e-commerce mais que trrplicou: o crescimento atingiu expressivos
2O3Yo até 20 de maio, sendo 194o/o na operação tradicionale 2,9o/o no rnarketplace.

(3) KPls de negócio e acionistas - Os indicadores de negócio cresceram exponenqalmente.
A valorização do negócio foihistórica. Em 2015, a empresa valia mer¡os de R$ 500 milhöes.
Ern setembro de 2018, ultrapassamos o Carrefour como varejista de rnaior valor de mercado
no Brasil, oscilando desde então no topo do ranking. Ern maio de 2020. ainda em plena
pandemia, a empresa ultrapassou pela primeira vez o valor de RS 100 bilhÕes na bolsa.
crescimento de mais de 26.000% em apenas 5 anos, entrando para a lista das l0 ma
empresas da bolsa determinadas pelo valor de mercado.
Se deu certo? Vamos só dizer que nenhuma empresa cresceu t¡anþ nos rankings de valor de
marca e mercado. Trinta mil reais investidos no Magalu em 2016 vaþriam hoje mais de R$ I
milhões.
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PEçA 1 - AçÃO NO TTNDER

Título: "Lu no Tinder"

Produto: Institucional - Lu - estratégia de atitude digital

lndicação do problema: Tínhamos o desafio de aumentar a credibilidade de maneira
mais humana, mais próxima, indo muito além dos assuntos da marca e interagindo
com o que estava acontecendo no mundo.
Seguindo a estratégia proposta, a Lu virou uma influenciadora e o ícone da
digitalização do Magalu e dos brasileiros. A mudança começou com uma ação no
Tinder: você podia dar um match com a Lu e ganhar um cupom de desconto.

* Exemplo 1 - Ação promocional no Tinder

Lu
.' 2 k,lorrrr.,tcr:, d!!íry
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PEçA 2 - VíDEO - APLTCATTVO MAGALU

Título: "Violência Doméstica"

Produto: lnstitucional- Lu - estratégia de atitude
digital

lndicação do problema: As donas de casa
eram um público prioritário para o Magazine
Luiza, porém tinham uma grande barreira para
baixar o app.
Para tudo o que importa para os brasileiros, a Lu
deveria ter um ponto de vista positivo e
construtivo. O insight veio de um dos grandes
problemas que atingem as donas de casa em
todo o País. A cada hora, 536 mulheres são
vítimas de agressão física. Para ajudá-las,
criamos um novo "botão" no app, que permite
que vítimas de violência façam uma denúncia.

Arquivo no DVD: @
* Magalu_Exemplo2_ ViolênciaDomestica.avi

O$lry
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PEçA 3 - AçÃO NO FACEBOOK

Título: "PRlDE"
O$tl"y

Produto: lnstitucional - Lu - estratégia de atitude digital

lndicação do problema: o preconceito com a comunidade LGBTQIA+ é uma
realidade no Brasil.

Para reforçar seu papel de influenciadora digital, a Lu não podia ficar de fora dessa
causa tão relevante. Por isso, ela defendeu o orgulho LGBTQIA+ no dia da Parada
SP, exaltando que, acima de tudo, qualquer orientação sexual deve ser respeitada.
Um passo ousado e inovador para uma rede de varejo com uma origem familiar e
tradicional.

* Exemplo3 - Post "PRIDE"
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PEçA 4 - VíDEO EDUCACTONAL

Título: "Figurinhas"

Produto: Lu - Educação Digital

lndicação do problema:
Não basta ser influenciadora digital para ganhar
simpatia e conquistar os clientes. Milhöes de
brasileiros ainda são excluídos digitalmente ou
têm conhecimento limitado do uso da internet.

Aí veio o segundo passo. Queríamos digitalizar
as pessoas. Na Missão Digital, em nosso canal
no YouTube e no Blog da Lu, simplificamos o
digital em centenas de vídeos, posts e matérias.
Quer saber como escolher um roteador para a
sua casa? Vai lá. E como fazer uma figurinha
para o WhatsApp? A Lu explica!

Arquivo no DVD: @

* Magalu_Exemplo4_ Figurinhas.avi

OSl"y

*t-,

--

-¡t

r*tt

-,i¡

15



PEçA 5 - VíDEO

Título: "Black Post"

Produto: Varejo

lndicação do problema: Muitas pessoas têm
resistência a comprar on-line, e tínhamos o
desafio de ganhar a confiança delas no
processo de compra no Magalu antes da Black
Friday e, assim, nos diferenciar da concorrência.

Para levar os consumidores a ganhar confiança
na Black Friday e no varejo on-line, tivemos uma
ideia inovadora: desafiar as pessoas a
comprarem "no escuro".
Quanto você pagaria para comprar um produto
sem saber o que é? Você teria coragem?
Só no Magalu!

Arquivo no DVD: @
¡ Magalu_Exemplo5_BlackPost.avi
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