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RELATO 01 - CASE IBM “AVOZ DA ARTE"

1.CENARIO - Com um mercado estimado em US$ 1.7 bithao em 2017, Inteligéncia Artificial
(A.l.) era a tecnologia mais procurada do momento. Os mais diversos segmentos e industrias
buscavam explorar os beneficios da A.|. em seus negdcios para aumentar a produtividade,
apurar analise de dados e melhorar a experiéncia de seus consumidores.

A IBM é a empresa pioneira e mais avangada quando se trata de A |. Sua plataforma Watson
€ a mais poderosa do mercado e vem ajudando grandes empresas a tornar carros mais
inteligentes, personalizar o atendimento ao cliente e até a descobrir novos tratamentos para o
cancer. Porém, no Brasil, os indices de conhecimento. consideragao e preferéncia do I1BM
Watson na categoria nac eram satisfatorios Os trés principais motivos eram:

Baixo conhecimento da tecnologia em si — o entendimento sobre A.l.. no Brasil, € muitas vezes
equivocado, com a percep¢ao de uma tecnologia futurista. ainda nao disponivel e distante.
Baixa associacao de marca — a associagdo do Watson a marca IBM era de apenas 50%. um
numero preocupante, por se tratar do principal produto e diferencial da IBM nos ultimos anos.
Cenario_competitivo arduo - pesquisas demonstravam que a concorréncia (como Apple,
Google e Amazon) possuia mais awareness que a IBM na categoria de A l.

2.0BJETIVOS - nossos KPI's eram:

(1) gerar experimentagao 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 negocio para a IBM e ado¢ao do IBM Watson, mudando a
percepcao relativa a Inteligéncia Artificial, de uma tecnologia distante. futurista e inaplicavel a
uma solugao proxima, disponivel e relevante para negécios de diversas industrias.

3. ESTRATEGIA PROPOSTA - Para responder a esses desafios, primeiro era necessario que
a nossa estrategia enderegasse uma tensao real dos brasileiros por meio do IBM Watson. pois
assim ficariam claras, para as pessoas, as possibilidades que a nossa inteligéncia artificial
propicia. O insight veio de um dado alarmante que nos direcionou para a ideia desenvolvida:
mais de 70% dos brasileiros nunca haviam ido a um museu ou exposicao de arle.

A parlir dai, estudamos as redes sociais, realizamos entrevistas com pessoas que nunca
haviam ido a um museu, além de curadores de arte e antropologos. para entender o porqué
dessa situa¢do. Descobrimos que o brasileiro, em geral, nao foi estimulado a apreciar arte.
acha que nao entende do assunto e que as obras expostas em museus “ndo falam” com ele
- uma grande oportunidade para demonstrar, na pratica, um dos muitos beneficios que o IBM
Watson pode proporcionar. Insight verdadeiro e relevante e que viabilizou o desenvolvimento
de uma ideia criativa Unica na histéria do segmento e gerou resultados expressivos.

4.SOLUGAO

A ideia criativa - em resposta a um insight tdo surpreendente e verdadeiro. nossa ideia foi
fazer com que as pessoas literalmente conversassem com obras de arte de um museu.
perguntando o que quisessem, da forma que quisessem. recebendo as respostas em
linguagem natural e em tempo real. Foi uma agao criada no mundo real e pensada para s%
amplificada nos canais digitais da IBM e redes sodiais. g
‘AVoz da Arte” foi materializada em um aplicativo para dispositivos méveis. desenvolvido com
APIs cognitivas do Watson, que proporcionava uma experiéncia inovadora aos visitantes da
Pinacoteca de Sao Paulo, 0 museu mais antigo do estado. Ao chegar a Pinacoteca. o visitante
retirava um smartphone com headset para poder participar da a¢ao. Ao andar pelo museu. o
pubico recebia notificagdes automaticas sobre a proximidade das obras participantes. A partir
dai, bastava fazer qualquer tipo de pergunta ao apertar um comando na tela do smartphone

As perguntas podiam ser sobre a histéria das obras, técnicas de pintura. contexto ou até
mesmo correlagao com eventos atuais. Toda a interagéo era realizada por audio e voz. em
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portugués. Pessoas com deficiéncia auditiva também podiam participar da experiéncia por
meio de conversa escrita.

O projeto comegou com um video de langamento (Exemplo 01), com o objetivo de gerar uma
“experimentacado virtual” e estimular as pessoas a irem a Pinacoteca para experimentar o
Watson ao vivo. Fizemos também um video técnico (Exemplo 02) com foco no core target da
IBM. Levamos o influenciador "Jovem Nerd" para testar e comprovar a eficacia do IBM Watson
e amplificamos a iniciativa em seus canais digitais: video Jovem Nerd YouTube (Exemplo 03)
— video do influenciador visitando o museu e conversando com as obras de arte por meio do
Watson; para dar ainda mais credibilidade a ideia, empreendemos a acao “Free Influencers”
(Exemplo 04), em que criamos. com a ajuda do proprio Watson. um convite personalizado que
“leu” os perfis de diferentes influenciadores, oferecendo uma experiéncia exclusiva na
Pinacoteca, de forma a gerar buzz para a a¢ao. Por fim. utilizamos os colaboradores da IBM
como “embaixadores” do projeto, com posts no Blog IBM Transformagao Digital (E xemplo 05)
- post de uma colaboradora IBM compartilhando a sua experiéncia com a ag¢ao na Pinacoteca.
de forma a envolver os demais funcionarios com a agao e aumentar seu awareness.

A estratégia de conexdes e midia - podemos resumir nossa estratégia em trés fases:
Atrair; fazer o publico conhecer o projetc e direcionar sua atengdo para o que esta
acontecendo na Pinacoteca. convidando-o a visitar o museu. experimentar o Watson e gerar
buzz esponténeo.

Engajar: gerar engajamento com o Watson na Pinacoteca e com conteudos relacionados no
Digital, ativando os canais da IBM.

Amplificar: aumentar o aicance do projeto e criar midia espontanea com o uso de PR e
influenciadores digitais para amplificar a agao.

Toda a nossa estratégia de midia ocorreu no universo digital. com 100% do investimento em
internet. O caminho escolhido para atingr os objetivos e KPIs tracados foi pautado
majoritariamente nas plataformas sociais, em que. além de atingir e potencialmente superar
as expectativas em termos de alcance, propiciamos um canal aberto entre marca e usuarios.
para que a historia pudesse ser contada e amplificada de forma organica. alavancando o
earned media geral do projeto. Além disso, contando com a capacidade de segmentacao
disponivel das plataformas digitais e a ulilizagao de blogs de TI. conseguimos atingir as
audiéncias prioritarias para a marca (Business/IT leaders e developers). nas quais
construimos uma base qualificada de decision makers de diferentes industrias.

Também contamos com iniciativas de divulgagao do video da campanha no YouTube, e
presenca always on em paid search dentro da rede de pesquisa do Google como forma de
capturar a demanda gerada. Todo o investimento de midia foi alocado dentro de um sistema
que funcionou ao longo dos trés meses de campanha.

5. RESULTADOS OBTIDOS - Os resultados foram impressionantes. Conseguimos a methor
taxa de engajamento da histdria dos canais da IBM no Brasil. e o case foi premiado com 3
Ledes no festival de Cannes em 2017. Como resultado dos nossos KPI's. obtivemos:

(1) Experimentacado do Watson: Tivemos mais de 9 milhdes de visualizagdes do video no
Facebook e YouTube e aumento de 50% de visitas & Pinacoteca durante o primeiro més.

(2) Aumento de awareness da IBM e do IBM Watson (foco em earned media). Obtivemos mai
de 2 milndes em alcance do buzz video em midias organicas, mais de 60 meng¢des em PR
(incluindo mais de 3 minutos no Fantastico. na Rede Globo). gerando uma midia espontanea
avaliada em mais de US$ 3,3 milhdes.

(3) Criar novas oportunidades de negdcio para a IBM: Mais de 50 clientes corporativos de
grande porte (global services — tecnologia e negocios, showroom da IBM B2B) visitaram a
exposi¢ao e conseguimos mais de 10 oportunidades de novos clientes-cospesativos no Brasil.
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PECA 1-VIDEO [
Titulo: “Pinacoteca”
Produto: IBM Watson

Indicagdo do problema: Tinhamos 2 desafios
para o langamento do projeto: gerar awareness
para o IBM Watson e para uma exposi¢do na
Pinacoteca de Sao Paulo.

Com isso como ponto de partida, criamos um
video de lancamento com o objetivo de gerar
uma “experimentagdo virtual” e estimular as
pessoas a irem a Pinacoteca para experimentar
o Watson ao vivo. O video foi utilizado nos
canais proprietarios da IBM e impulsionado por
midia no YouTube e Facebook, gerando
awareness para o IBM Watson e a exposi¢éo na
Pinacoteca de Sao Paulo.

Arquivo no DVD: @

% IBM_Exemplo1_Pinacoteca.avi

PECA2-VIDEO [
Titulo: “Tecnologia”
Produto: IBM Watson

Indicagdo do problema: Como falar com o
publico empresarial, sem perder o lado Itdico da
ideia, e motiva-lo a ir a um museu?

Para isso, criamos um segundo video, com viés
mais técnico. O video 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: @

% IBM_Exemplo2_Tecnolgia.avi




PEGA 3 -VIDEO [

Titulo: Acgédo editorial com canal “Jovem Nerd”
Produto: IBM Watson

Indicagdo do problema: Um dos objetivos da
IBM era ganhar credibilidade e awareness junto
a jovens profissionais de TI.

Para isso criamos um projeto especial com o
influenciador “Jovem Nerd”. A ideia era levar
“nerds” a pinacoteca, para testar e comprovar a
efichcia do IBM Watson. Amplificamos a
iniciativa em canais digitais no YouTube e
Facebook.

A narrativa do video relata a visita a pinacoteca
e mostra a surpresa do “Jovem Nerd” ao
conversar com as obras de arte do museu.

Arquivo no DVD: @

¢ IBM_Exemplo3 JovemNerd.avi

PECA 4-VIDEO [
Titulo: “Free Influencers”
Produto: IBM Watson

Indicagao do problema: O projeto contava com
um orcamento extremamente reduzido, e o
desafio era engajar influenciadores, sem custo.
Para dar ainda mais credibilidade a ideia,
criamos a acao “Free Influencers”. Em primeiro
lugar, selecionamos influenciadores com perfil e
alcance adequados e, com a ajuda do proprio
Watson, criamos convites personalizados para
cada um deles. Os influenciadores tiveram uma
experiéncia exclusiva na Pinacoteca, de forma a
gerar ainda mais buzz para a agao.

Arquivo no DVD: @

9,

s IBM_Exemplo4 Freelnfluencers.avi




PEGA 5 - CONTEUDO EDITORIAL NO BLOG IBM

Titulo: “Embaixadores”
Produto: IBM Watson

Indicacdo do problema: Tinhamos que engajar os funcionarios
de uma maneira crivel e motivadora, indo além de um simples
convite para irem a pinacoteca.

Tivemos a ideia de transformar os colaboradores da IBM em
“‘embaixadores” do projeto, abrindo um espagdo para eles no
blog “IBM Transformagédo Digital’. Os colaboradores eram
encorajados a ir ao museu e compartilhar sua experiéncia com
a acao na Pinacoteca, de forma a envolver os demais
funcionarios com a agdo e aumentar seu awareness e
engajamento.
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Exemplo 5 — Print da tela do blog “IBM Transformagao Digital” ()gﬂvy
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RELATO 2 — CASE “TRANSFORMAGAO DIGITAL MAGALU: ESTRATEGIA DE
LONGO PRAZO”
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RELATO 02 - CASE “TRANSFORMAGAO DIGITAL MAGALU: ESTRATEGIA DE LONGO
PRAZO"

1.CENARIO - Qual foi 0 melhor investimento que vocé ja fez na vida? Se tivesse investido no
Magazine Luiza em 2016, com certeza essa seria a sua resposta. Mesmo ja sendo pioneira
no e-commerce, as vendas estavam em baixa, as agées. caindo e o valor de mercado da
empresa, despencando. Estavamos posicionados no mercado como um player super
tradicional, ameagado pela revolugao digital e. para piorar. com a economia em crise .

Ou o Magazine Luiza se reinventava como marca digital ou seria engolido pelos novos
formatos de varejo. Até porque a revolugao digital ja estava andando. mas a passos curtos.
no e-commerce brasileiro. Quase todo mundo estava conectado. mas quase ninguém usava
todo o poder do digital.

Foi ai que enxergamos a oportunidade para dar uma grande virada: ser a marca que #ia
digitalizar os brasileiros. Uma missdo que guiaria todo o trabalho da empresa.

2.0BJETIVOS - Diante desse cenario, tinhamos objetivos desafiadores como parceiros
estratégicos do Magazine Luiza, e nossos KPI's eram:

(1) KPIs de imagem - aumentar associagdo de marca 4 tecnologia e ao universo digital.

(2) KPIs de venda — aumentar as vendas e o faturamento do e-commerce.

(3) KPIs de negdcio e acionistas — aumentar o valor de mercado.

3. ESTRATEGIA PROPOSTA - Para fazer isso acontecer, trabalhamos em 3 frentes de
atuagdo na estratégia digital do Magazine Luiza.

Lu: atitude digital - A primeira agao foi transformar a Lu - avatar/personagem digital e porta-
voz do Magazine Luiza, na voz da digitalizagdo da empresa. Lu ganhou um novo papel. com
muito mais personalidade: de vendedora wvirtual a influenciadora digital. Ela ficou mais
humana, mais préxima, indo muito além dos assuntos da marca e interagindo com o que
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 ndo era mais a mesma. Nem o Magazine Luiza

Educacéo digital - Ai veio o segundo passo. Queriamos digitalizar as pessoas.

A solugao foi uma plataforma de contedo. Foi assim que surgiu o Missao Digital. Por meio do
canal no YouTube e do Blog da Lu, estabelecemos uma conversa com tudo o que as pessoas
precisavam para perder o medo da tecnologia.

Varejo inovador e proprietéario - Mas nao adiantava fazer tudo issc e nao vender. Varejo tem
que varejar. E lider digital precisa varejar diferente. O varejo de sempre ganhava. assim. um
olhar mais atual e digital. E, a cada agao, as pessoas enxergavam o Magazine Luiza de outro
jeito. E ai veio o que ninguém podia prever: a pandemia. Mas o que poderia ser uma crise
virou a maior oportunidade de acelera¢ao do projeto de ecossistema digital da marca

Com o desemprego crescente e as atividades fisicas suspensas, milhdes de empresarios e
trabalhadores viram seu faturamento cair drasticamente. O Magalu saiu na frente. com a
iniciativa Parceiro Magalu. Fizemos, em cinco semanas. o previsto para fazer em cinco anox\

4.SOLUGAO
Aideia criativa - Foi uma jornada criativa que levou a marca a um novo patamar. Trabalhamos
os trés pilares estratégicos na criagao always-on:
Lu: atitude diqital - Seguindo a estratégia proposta, a Lu virou uma influenciadora e o icone da
digitalizagao do Magalu e dos brasileiros. A mudanga comegou com uma a¢ao no Tinder: vocé
podia dar um match com a Lu e ganhar um cupom (Exemplo 01). Meteu a colher na causa da
vicléncia doméstica (Exemplo 02). Defendeu o orgulho LGBTQIA+ (Exemplo 03).
Educacao digital - Ai veio o segundo passo. Queriamos digitalizar as pessoas. Na Missao
Digital, em nosso canal no YouTube e no Blog da Lu, simplificamos o digital em centenas de
videos, posts e malérias. Quer saber como escolher um roteador para a sua casa? Vai la. E\ /
como fazer uma figurinha para o WhatsApp? Lu explica (Exemplo 04). A
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Varejo inovador e proprietario - Aqui cada agao e ideia criativa tinham um papel de vender e
inovar, reforgando a percepgao de lideranga digital do Magalu. Se as pessoas nao confiam na
Black Friday, vamos desafia-las a comprar no escuro com o Black Post (Exemplo 05)

A estratégia de conexdes e midia - Ao longo desses quatro anos. nosso principal desafio
em digitalizar o brasileiro era ser o mais educativo possivel. Como em 2016 a penetragao da
internet era ainda de 70%, com um indice um pouco menor nas classes C e D (54%. fonte
TGl), usamos uma combinagdo de meios on e off para impulsionar nossos canais digitais
proprietarios. 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 frequéncia nos momentos-chave de cada umadas
iniciativas. Com a evolugdo das campanhas e a maior digitalizagao dos brasileiros. a
proporgao de investimentos foi se equilibrando e, a cada ano, o digital. que ganhava relevancia
para os brasileiros, também crescia na nossa estratégia de midia. Vamos fechar 2020 com
mais de 50% da verba alocada no digital, com énfase principalmente na nossa estratégia de
YouTube, que tem papel combinado de alcance, educagao digital e conversao de vendas. Isso
€ muito acima da media da categoria Varejista e Mercado Publicitario como um todo. que é de
21,2% (fonte: CENP).

RESULTADOS OBTIDOS - A digitalizagdo do Magalu virou referéncia no Brasil e
ultrapassamos muito todos os nossos KPls.

(1) KPIs de imagem - Estabelecemos a percepgao de Magalu como marca digital. Entre o
comeco e o final de 2016, a imagem da marca ja comegou a mudar em atributoschave:
Crescemos 9 pontos percentuais na percep¢ao de marca que ajuda as pessoas a viverem no
mundo digital, 7 p.p. como marca tecnoldgica e 5 p.p. como marca inovadora. Em 2019
chegamos ao topo do ranking da Kantar como marca mais valiosa do varejo e com maior
crescimento (276%) da edig¢ao.

(2) KPIs de venda - Em 2016, nosso e-commerce representava 22% das vendas totais. Em
margo de 2020, essa participacado chegou a 53%, em um mercado em que a média de share
do e-commerce era de 4%. Um movimento que se reflete em um crescmento de mais de
500% na receita bruta das vendas online em 4 anos (172016 x 172020).

Em abril deste ano, o e-commerce total do Magalu mais que dobrou: cresceu 138%. Com isso.
mesmo com uma queda de 84% no faturamento das lojas fisicas (parcialmente reabertas a
partir de 22 de abril), as vendas totais cresceram 7% no periodo. Em maio. os numeros
aceleraram ainda mais. O e-commerce mais que triplicou: o crescimento atingiu expressivos
203% até 20 de maio, sendo 194% na operagao tradicional e 229% no marketplace.

(3) KPIs de negdcio e acionistas - Os indicadores de negocio cresceram exponendcialmente.

A valoriza¢ao do negoécio foi historica. Em 2015, a empresa valia menos de R$ 500 milhdes.

Em setembro de 2018, ultrapassamos o Carrefour como varejista de maior valor de mercado

no Brasil, oscilando desde entdo no topo do ranking. Em maio de 2020. ainda em plena
pandemia, a empresa ultrapassou pela primeira vez o valor de R$ 100 bilhdes na bolsa. T
crescimento de mais de 26.000% em apenas 5 anos. entrando para a lista das 10 maioyh;\\\
empresas da bolsa determinadas pelo valor de mercado. _
Se deu certo? Vamos so dizer que nenhuma empresa cresceu tanio nos rankings de valor de =
marca e mercado. Trinta mil reais investidos no Magalu em 2016 valeriam hoje mais de R$ 8
milhdes.
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PECA 1 — ACAO NO TINDER
Titulo: “Lu no Tinder”
Produto: Institucional - Lu - estratégia de atitude digital

Indicacdo do problema: Tinhamos o desafio de aumentar a credibilidade de maneira
mais humana, mais préxima, 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 icone da
digitalizagdo do Magalu e dos brasileiros. A mudanga comegou com uma acdo no
Tinder: vocé podia dar um match com a Lu e ganhar um cupom de desconto.

% Exemplo 1 — A¢do promocional no Tinder

Y 2 kilameters away

X
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PECA 2 - VIDEO — APLICATIVO MAGALU

Titulo: “Violéncia Doméstica”

Produto: Institucional - Lu - estratégia de atitude
digital

Indicagdo do problema: As donas de casa
eram um publico prioritario 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 Pais. A cada hora, 536 mulheres séo
vitimas de agressdo fisica. Para ajuda-las,
criamos um novo “botdo” no app, que permite
que vitimas de violéncia fagam uma denlncia.

Arquivo no DVD: @

.

% Magalu_Exemplo2_ ViolénciaDomestica.avi
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PECA 3 — ACAO NO FACEBOOK
¢ ¢ Ogilvy

Titulo: “PRIDE”
Produto: Institucional - Lu - estratégia de atitude digital

Indicacédo do problema: O preconceito com a comunidade LGBTQIA+ é uma
realidade no Brasil.

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

% Exemplo3 — Post “PRIDE”

R
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PECA 4 — VIDEO EDUCACIONAL

Titulo: “Figurinhas”
Produto: Lu — Educacgao Digital

Indicagado do problema:

N&o basta ser influenciadora digital para ganhar
simpatia e conquistar os clientes. Milhdes de
brasileiros ainda sao excluidos digitalmente ou
tém conhecimento limitado do uso da internet.

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

Arquivo no DVD: @

% Magalu_Exemplo4 Figurinhas.avi

15

TUCTfMRC; FAZER FIGURINHAS




PECA 5 — VIDEO
Titulo: “Black Post”
Produto: Varejo

Indicacdo do problema: Muitas pessoas tém
resisténcia a comprar on-line, e tinhamos o
desafio de ganhar a confianga delas no
processo de compra no Magalu antes da Black
Friday e, assim, nos diferenciar da concorréncia.

Para levar os consumidores a ganhar confianca
na Black Friday e no varejo on-line, tivemos uma
ideia inovadora: desafiar as pessoas a
comprarem “no escuro”.

Quanto vocé pagaria para comprar um produto
sem saber o que é? Vocé teria coragem?

S6 no Magalu!

Arquivo no DVD: @

R/

% Magalu_Exemplo5 BlackPost.avi
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