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“A CTV virou varejo: da sala de casa “Ndo basta aparecer — é preciso
ao ponto de venda.” mover o ponteiro.”

Ingrid Veronesi, Bruno Pacheco e Ricardo Vieira (ABRAMEDIA) fala
Laila Sol mostram a Connected TV de incrementalidade, dados

como elo entre alcance, dados e proprietarios e os proximos passos
conversao. do Retail Media.
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Editorial

Curadoria que constroi

pensamento

A edi¢do de 2025 do Retail Media Show
marcou um ponto de inflexdo. Chegamos
ao terceiro ano com uma convic¢do ainda
mais nitida: o varejo ja ndo é apenas um
ponto de contato. £ midia. E, sobretudo, é
pensamento. Desde o inicio, 0 RMS nasceu
para construir inteligéncia coletiva, ndo
simplesmente para promover um evento.
A cada ciclo, o propdsito permanece o
mesmo: provocar o mercado a conectar
dados, criatividade e tecnologia como um
Unico organismo capaz de gerar valor real.

Neste ano, a curadoria avangou para uma
camada mais profunda. Traduzimos a
incrementalidade do vocabulario técnico
para uma verdadeira filosofia de gestdo.
Falamos sobre medir, mas também
sobre aprender. Exploramos a relagao
entre ciéncia da atencdo, experiéncia do
shopper e capacidade de transformar
estimulo em decisdo. IA, neurociéncia,
CTV, last mile, colabora¢dao de dados e
mensura¢do omnichannel apareceram
como capitulos de uma mesma histéria,
em que o shopper, e ndo o canal, é o eixo
central.

O encontro deste ano também trouxe a
tona um novo perfil profissional. Alguém
capaz de transitar entre dados, estratégia,
narrativa e experiéncia. Alguém que
enxerga o varejo como veiculo, mas
também como laboratério vivo, onde
cada decisao pode e deve ser observada,
analisada e aprimorada. Essavisdo hibrida
vem moldando a evolug¢do do Retail Media
no Brasil.

As paginas desta revista aprofundam
essa construcdo. Cada matéria retoma
os debates apresentados no palco e os
estende: a forca crescente da televisdo
conectada; o rigor da mensuracdo
incremental;, o uso de evidéncia
neurocientifica na criacdo; o papel das
agéncias na integracdo entre dados e
narrativa; o PDV como ambiente vivo; e

a transformacdo cultural necessaria para
romper silos e aproximar areas criativas,
comerciais e de tecnologia. E contetido
para amadurecer visoes, ampliar
repertorio e inspirar pratica.

A terceira edigdo do RMS confirmou que
crescemos ndo apenas em audiéncia, mas
em maturidade. O Brasil ja participa de
forma relevante da conversa global, com
visdes, metodologias e experimentos que
ajudam a formar novos padrdes. Esse
avango tem um motor claro: colaboracao.
Nada se sustenta sozinho. Medir exige
compartilhar. Inovar exige escuta.
Evoluir exige construir com o outro.

A Revista Retail Media Show nasce nesse
espirito. £ um desdobramento natural
do evento, uma forma de prolongar
discussoes e ir além do palco. O que estava
sintetizado em painéis se desdobra aqui
em reflex3o, analise e pratica.

O varejo ja é midia. A questdo agora é
simples: medir para comprovar ou medir
para evoluir? O futuro do Retail Media
sera escrito por quem transforma dados
em acdo, criatividade em inteligéncia
e colaboracdo em método. A evolucdo
da maturidade depende de lideranca e
visdo estratégica. Impacto ndo é discurso.
Impacto é entrega. E, para entregar,
precisamos nos reinventar o tempo todo.
Ndo apenas todos os dias, mas a cada
momento.

RICARDO VIEIRA
Presidente da ABRAMEDIA e
idealizador do Retail Media Show

&£ Retails
media show N

Incrementalidade em Tempo Real

Revista Retail Media Show 2025
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Publicagao oficial do Retail Media
Show 2025, iniciativa idealizada

por Ricardo Vieira, presidente da
ABRAMEDIA e fundador do Clube do
Varejo, responsavel pelo conceito
editorial e pela agenda estratégica
do evento.
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Media Show
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Redacdo e Revisdo
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Curadoria editorial
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Diagramacdo e projeto grafico
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Retail Media News - plataforma
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mercado de Retail Media no Brasil.
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Esta revista re(ine entrevistas, ma-
térias, analises e conteddos produ-
zidos a partir dos painéis da terceira
edicao do Retail Media Show, com
foco na evolugdo do ecossistema de
Retail Media no Brasil e na América
Latina.
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O cérebro humano=ss
opera com base en ==
redes associativas
formadas ao longo da
vida. Se o aniincio nao
conversa com essas
referéncias — porque
falta naturalidade,
narrativa ou elementos
humanos reconheciveis
— 0 consumidor reage
com estranhamento,
mesmo que nao saiba
explicar o motivo.

Leonardo Melo
Brand & Ad Effectiveness
Practice Area Lead da NIQ
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Entrevista

E importante lembrar que a resposta cerebral a um estimulo se
da por meio de alguns sistemas que trabalham em conjunto,
como emogao, memoria e atengdo. Mas o que mais impacta

a resposta aos anlincios gerados por inteligéncia artificial & a
memoria. Nao estamos falando de recordagoes especificas, e
sim de referéncias prévias que nos ajudam a entender se o que
estamos vendo se conecta com nosso conhecimento anterior

e experiéncias passadas. Assim, os cérebros dos consumidores
inconscientemente detectavam que algo ndo se encaixava,
mesmo em andncios com maior qualidade de producdo.

Segundo a consultoria IMARC Group, o Principalmente pela
falta de referéncia dos consumidores sobre como as marcas
estao sendo apresentadas. Marcas sdo redes associativas
formadas em nossos cérebros com base em codigos
perceptuais e conceituais construidos consistentemente

ao longo do tempo. A forma como a historia é contada,

o contexto apresentado, as cores, as renderizagoes etc.

nao necessariamente refletem como Adidas e Coca-Cola
normalmente se comunicam com o publico.

0 “efeito do vale da estranheza” &, por defini¢do, um conceito que descreve

o sentimento de desconforto ou repulsa que as pessoas experimentam

ao encontrar entidades semelhantes a humanos que sdao quase, mas nao
totalmente, convincentemente humanas — como proteses realistas, robos
humanoides ou personagens gerados por IA. O mesmo vale para anincios em
que os consumidores sentem que algo deveria ser real, mas ndo é real, embora
pareca. Dai o desconforto. Esse efeito é neurocientificamente mensuravel, pois
gera respostas cerebrais como baixa memoria (redes associativas), emogao
(inclinagao ou repulsa) e alta atengdo (demanda cognitiva) para tentar entender
se algo @ mesmo real ou nao. Todos os aniincios avaliados apresentaram algum
grau desse tipo de resposta cerebral.

Nao inviabiliza o uso de IA em campanhas, mas ha certos cuidados que as
equipes de criagao e produgao precisam tomar para garantir uma boa qualidade
dos elementos humanos em um aniincio, como edigao criteriosa, ajustes finos
na qualidade grafica, renderizagdes etc. Acontece que 0 nosso cérebro evoluiu
para perceber elementos importantes para a sobrevivéncia e, se um rosto ou
movimento puder representar uma ameaga, a reagao inconsciente tende a ser
de repulsa e afastamento. Nao que um andincio represente uma ameaga real,
mas a falta de naturalidade das representagoes humanas geradas por IA cria
essa desconexao emocional.

IA na publicidade: técnica nao é tudo,
o cérebro quer emocao

P ALTA ATENCAO, BAIXA MEMORIA
(") anincios de IA chamam atencao, mas nao geram lembranca.

@  VALEDAESTRANHEZA
an rostos e movimentos quase reais geram desconforto.

FALTA DE NATURALIDADE
desconecta do repertorio emocional do consumidor.

MARCAS FORTES TAMBEM SOFREM
até Adidas e Coca-Cola tiveram baixa ativagao de memoria.

LICAO PARA MARCAS

A |A ajuda a escalar, mas a conexao emocional ainda
depende da sensibilidade humana.

8 |  Revista Retail Media Show



Um dos dados mais provocativos da pesquisa indica que aniincios de 1A
geram alta atencdo, mas baixa memoria. Como isso pode ser explorado
estrategicamente por marcas que buscam apenas awareness, por
exemplo?

Se um antlincio com uma cena em particular esta gerando alta atengao e

baixa emogao, isso significa que o consumidor esta tendo dificuldade para
processar essa informagdo ou esta confuso. Ou seja, ele esta fazendo um

alto esforgo cognitivo, sem uma motivagdo emocional e, até para economizar
energia, acaba se desconectando do contelido. Isso & importante nao s6 para
anincios gerados por IA, mas para todas as pegas criativas. Marcas que buscam
desenvolver awareness precisam se comunicar de maneira fluida e clara para
transmitir a mensagem e construir redes associativas que facilitem o rapido
reconhecimento da marca no momento da decisao de compra.

No estudo, foi observado que a ativagao implicita da marca ainda
acontece mesmo quando o sentimento geral sobre o aniincio é negativo.
Isso indica que podemos ter performance mesmo em desconforto?

Na verdade, vimos que a IA € muito boa em ativar marcas de maneira implicita
e explicita. Com base em todas as referéncias disponiveis, ela & muito eficiente
em criar estereétipos das marcas, reforcando codigos perceptuais. No entanto,
os consumidores percebem rapidamente que se trata de um anincio gerado
por IA, e isso é entendido como um “atalho” que a marca utilizou para se
comunicar com eles, gerando uma percepg¢ao negativa.

A IA generativa parece falhar ao entregar naturalidade, especialmente em
videos com narrativa. Quais seriam, na sua visao, os formatos e estagios
do funil mais adequados para o uso dessa tecnologia hoje?

A 1A generativa € uma ferramenta poderosa no processo de desenvolvimento
criativo. Ela pode ter um papel fundamental nos estagios iniciais de criagao de
conceito, pesquisas de temas, criagao de storyboards e animatics, bem como
na geragao de cortes de videos para prova de conceito, entre outros processos.
Porém, quanto mais proximo do estagio de finalizagao das pegas criativas,
maior & a necessidade do envolvimento humano no refinamento dessas
narrativas e imagens.

Vocé acredita que, a medida que os modelos de IA evoluirem para
renderizacao mais fiel do real, esse gap entre atengao e motivacao
sera superado? Ou o cérebro continuara desconfiando?

A nossa hipotese é que sim, o cérebro ira, de alguma forma, se
acostumar com essa nova linguagem em algum momento — mas

ainda nao chegamos la. Um exemplo recente foi o video da cidade de
Ulianopolis (PA), que utilizou o Veo 3, do Google, para promover sua
festa junina. O material era ultra realista, mas gerou muita controvérsia
nas redes sociais e na midia. O grande desafio sera fazer com que essas
ideias criativas representam genuinamente as marcas, seus valores e
consigam se conectar com os consumidores de maneira auténtica.

Como as marcas podem combinar os achados dessa pesquisa
com dados de comportamento real em loja ou e-commerce? A
neurociéncia pode ajudar a prever esta conversao?

0 ambiente de varejo, offline e online, depende da producao constante
de conteiido publicitario e promocional — e a IA esta ai para ajudar a
escalar o desenvolvimento desses contelidos. E importante considerar
esses aprendizados para criar boas praticas de comunicagao que
aumentem a eficacia dos aniincios em todo o pipeline de criagao. A
neurociéncia pode ajudar a identificar o que esta funcionando e o que
pode ser otimizado para aumentar as chances de conversao, levando
em conta que a maioria das decisoes é tomada no “piloto automatico”
(o chamado sistema 1 de pensamento).

Qual a principal licdo que profissionais de midia e criacao
deveriam tirar dessa analise neurocientifica ao considerar o uso de
IA em campanhas de Retail Media?

A IA é uma ferramenta poderosa, ja em pleno uso no meio publicitario,
mas ainda existem limitagoes — e sua aplicagdo exige supervisao
humana. Os consumidores se sentem mais valorizados pela forma
natural e genuina com que as marcas se comunicam com eles.

eonardo Melo é especialista em pesquisa de

mercado com ampla experiéncia no apoio a mar-

cas globais lideres em seus segmentos. Ao longo

de sua trajetoria, atuou em empresas como GfK, Kan-
tar e System1, sempre motivado pelo desafio de trans-
formar sinais de consumo em estratégias eficazes de
crescimento. Com MBAs em Estratégia de Mercado e
Gestao de Marca, Leonardo atualmente lidera a area
de Eficacia de Marca e Anlncios para a América Lati-
na na NIQ. Seu trabalho é conectar dados, insights e
criatividade para desenvolver solucoes que ampliem
o impacto publicitario e fortalecam marcas de forma

auténtica e duradoura.

'
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Retail Media em Transformacao: Tendéncias,
desafios e o futuro da integracao omnicanal

Especialistas da Unlimitail, GPA e Magalu apontam os caminhos para a proxima gera¢ao de solugoes em
Retail Media, marcadas por inteligéncia artificial, integracao de dados e personalizacao responsavel

os ultimos anos, o Retail
Media deixou de ser
uma aposta emergente
para se consolidar como
um dos principais motores de
monetizacdo no varejo e um pilar
estratégico na publicidade digital.
Impulsionado pela valorizacdo dos
first-party data, pela digitalizacdo
da jornada de compra e pela
necessidade de gerar valor em
cada ponto de contato com o
consumidor, o modelo agora entra
em uma nova fase — marcada
por integracdo omnicanal real,
inteligéncia artificial generativa,
padroniza¢dao global de
métricas e um novo pacto entre
personalizacdo e privacidade.

No Brasil, essa transi¢do ja estd em
curso. Empresas como Unlimitail,
GPA e Magalu vém conduzindo
esse movimento com estratégias
que combinam inovac¢do tecnold-
gica, estruturacdo de dados, go-
vernanca regulatoria e modelos
colaborativos de ativagao.

Escalabilidade e
maturidade de dados:
o papel da integracao

Para Fatima Leal, diretora de Key
Accounts e Agéncias da Unlimi-
tail, escalar solugdes de Retail
Media em um mercado como o
brasileiro — marcado por gran-
des disparidades entre redes
varejistas — exige uma aborda-
gem flexivel e estratégica. “En-
xergamos esse desafio como um
acelerador estratégico. A Unlimitail
atua com um modelo que respeita a
jornada de cada varejista e permite
escalar solugdes de forma progres-
siva”, explica.

Essa visdo inclui a adaptacdo de

10 |

aprendizados internacionais ao
contexto brasileiro. “Mercados
maduros jd demonstraram o impac-
to positivo de prdticas como a inte-
gragdo omnicanal real, automagdo
de fluxos de midia, uso de inteligén-
cia artificial para personalizagdo em
escala, e modelos comerciais base-
ados em dados aciondveis. O Brasil
tem tudo para absorver esses mode-
los rapidamente — desde que tenha
estruturas focadas em performance,
governanga e ROAS”, aponta Fati-
ma.

Privacidade e
personalizacao: pilares
complementares

Com as regulamentacdes de pro-
tecdo de dados em vigor, como
a LGPD no Brasil, a questdo da
privacidade tornou-se central
nas estratégias de Retail Media.
Mas, para a Unlimitail, esse ndo
é um obstaculo — é parte do di-

Revista Retail Media Show

O Brasil tem
tudo para
absorver es-
ses modelos
rapidamente
— desde que
tenha estrutu-
ras focadas em
performance,
governanga e
ROAS.’

FATIMA LEAL
Diretora de Key Accounts e
Agéncias da Unlimitail

ferencial competitivo. “Pri-
vacidade e personalizagdo ndo
sdo forgas opostas, sdo pilares
complementares de um modelo
responsdvel”, defende Fatima.
“Aplicamos modelos de ativagdo
baseados em dados agregados,
com anonimizagdo e criptogra-
fia desde a origem, respeitando
o consumidor e fortalecendo a
confianga nas marcas.”

A executiva acredita que a
confianca sera um dos ativos
mais valiosos nos préximos
anos. “A personalizagdo efi-
ciente sd é possivel com transpa-
réncia, sequranga e governanga
de dados sdlida”, reforga.



O omnichannel
como motor de
experimentacao e
fidelizacao

Na operacdo do GPA, que inclui
marcas como P3o de Agucar e
Extra, aintegragdo entre loja fi-
sica e midia digital ja é umarea-
lidade em consolidacdo. Segun-
do Lucas Soffner, gerente geral
de Retail Media da companhia,
os avangcos foram significativos
no ultimo ano. “Temos evoluido
na integragdo de nossas plata-
formas, unificando experiéncias e
métricas, o que tem nos permitido
aumentar os indices de conversdo,
especialmente em campanhas que
ativam multiplos pontos de conta-
to”, afirma.

Mais do que monetizacdo de in-
ventario, o Retail Media no GPA
é tratado como uma ferramen-
ta estratégica de crescimento e
engajamento. “Além da rentabi-
lidade direta, o Retail Media tem
sido essencial para gerar experi-
mentagdo de marcas e categorias,
desenvolver o top line e aumentar o
lifetime value dos nossos clientes”,
pontua Soffner. “Temos conse-
guido usar midia como um refor¢o
da proposta de valor do varejista,
destacando marcas que melhor se
conectam com nossos consumido-
res, gerando fidelizag¢do.”

A corrida pela
mensura¢ao em
tempo real

Apesar dos avangos, a mensura-
¢do de resultados ainda repre-
senta um dos grandes desafios
operacionais — especialmente
no setor de alimentos, onde os
ativos sdo numerosos e o ecos-
sistema digital é fragmentado.
“A mensuragdo de resultados de
forma padronizada é inevitdvel
para a evolugdo do Retail Media”,
afirma Lucas. “Mas consolidar
esses dados com precisdo, espe-
cialmente em tempo real e de for-

A mensuragao
de resultados
de forma
padronizada
inevitavel para
a evolucao do
Retail Media.”

LUCAS SOFFNER
Gerente geral de Retail Media

ma omnicanal, exige uma base tecno-
ldgica robusta e colaboragdo estreita
com marcas e agéncias.”

O GPA tem investido em um pipe-
line continuo de melhorias nes-
se campo. “Estamos em constante
alinhamento com os parceiros para
garantir que nossas solugées de men-
suragdo atendam aos interesses de to-
dos os stakeholders e entreguem valor
real”, acrescenta.

Dados proprietarios e
search como ferramenta
de descoberta

No caso do Magalu, a transfor-
macao em uma das maiores Retail
Media Networks do pais teve um
ponto de virada claro: a decisao
de tratar a midia como um vetor
estratégico de negocios. “O tur-
ning point foi quando deixamos de ver
midia apenas como espago de mone-
tizagdo e passamos a integrd-la a ex-
periéncia de consumo”, explica Ma-
rina Galvado, ex-gerente sénior de
Marketing e Operacoes de Vendas
da companhia.

A criagdo do Magalu Ads consoli-
dou esse movimento ao integrar
dados proprietarios, midia multi-
canal e inteligéncia contextual em
todas as fases da jornada, aliado
a uma cultura data-driven e a si-

nergia com o ecossistema do Magalu. “Utilizamos dados de
navegagdo, intengdo e compra ndo apenas para converter, mas
para gerar relevancia desde o primeiro contato com o consumi-
dor”, diz Marina. “Isso nos permite oferecer mensagens e ex-
periéncias mais significativas, respeitando a jornada do consu-
midor e a privacidade dos dados.”

A aposta atual da empresa esta na evolugdo do search
como ferramenta de influéncia e ndo apenas resposta

a demanda. “O varejo digital estd se tornando um motor de
descoberta. Ao limitar-se apenas a termos com alta intengdo
de compra, o anunciante pode perder a chance de influenciar

o consumidor em fases decisivas da jornada”, afirma Ma-
rina. “Por isso, ampliamos nossas métricas além do ROAS,
incluindo indicadores como share of search, crescimento
incremental de vendas, elevagdo de consideragdo e presen¢a
ao longo da jornada. Buscamos entender qual o valor de estar
presente no momento certo — mesmo que a conversdo ocor-
ra dias depois ou em outro canal do ecossistema Magalu.”

Olhando para o futuro, o Magalu ja investe na aplicacdo
de IA generativa, com o “Cérebro da Lu”, para tornar as
experiéncias de busca mais conversacionais, intuitivas
e personalizadas. “Isso abre novas oportunidades para que
marcas se conectem com consumidores de forma mais rele-
vante e eficiente”, completa.

Convergéncia global:
dados, conteuido e
inteligéncia

As trés empresas apontam na
mesma direcdo para o futuro
do Retail Media: convergéncia e

colaboracdo. Segundo Marina,
a principal tendéncia sera a in-

(0) varejo tegragdo entre dados, contetido

° o s e comércio, em um ecossiste-
dlgltal esta ma cada vez mais conectado
se tornando e inteligente. “Vamos ver uma
um motor de expansdo de RMNs para novos
” formatos como CTV, DOOH, so-
descoberta. cial commerce e live shopping”.
MARINA GALVAO Outro ponto relevante é “a in-

teroperabilidade de dados entre
marcas e varejistas, por meio de
solugdes como clean rooms e in-
tegragdo entre tech stacks”, diz.
Fatima destaca o papel da padronizagdo global de métricas e
estruturas de dados, como um passo essencial para garantir
eficiéncia operacional e permitir decisdes escalaveis e com-
paraveis entre mercados e players.
No centro dessa transformacdo estdo os dados — tratados
com inteligéncia, responsabilidade e visdo estratégica. “Ndo
se trata apenas de vender mais, mas de vender melhor, respeitan-
do ajornada do consumidor e potencializando momentos de des-
coberta que geram afinidade, lembranga e impacto incremental
de verdade”, conclui Marina.
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Muito
alemda
conversao

Carrefour, Sam'’s Club

e iFood mostram como
dados e contexto estao
transformando cada
etapa da jornada do con-
sumidor em midia — com
fluidez, personalizagao e
proposito

omportamentos fragmentados, mul-

tiplos canais e expectativas crescen-

tes transformaram a experiéncia do

consumidor em um novo territério
de midia. A jornada de compra deixou de ser
linear — e o desafio das marcas e varejistas é
integrar todos os pontos de contato com inte-
ligéncia, contexto e relevancia.

No Brasil, Carrefour e iFood tém trilhado ca-
minhos distintos — mas complementares —
para transformar a experiéncia do shopper em
uma plataforma estratégica de Retail Media.
De um lado, o varejo alimentar fisico reorga-
niza espacos com base em dados. Do outro,
o ambiente digital de entrega explora mi-
cro jornadas e impulsos contextuais. Ambos
apostam em personaliza¢do em escala como
chave para criar valor nas interagoes.
Segundo um estudo da Harvard Business Re-
view publicado em 2024, 73% dos consumi-
dores ja realizaram compras em multiplos
canais. Outro dado, da plataforma Invoca,
mostra que 59% dos adultos usam o celular
dentro da loja fisica para comparar precos e
buscar ofertas. Esses comportamentos com-
provam que a experiéncia de compra esta cada
vez mais distribuida — e que cada ponto da
jornada pode ser, também, um ponto de mi-
dia.

Quando a loja aprende
com o cliente

No Carrefour e no Sam’s Club, o movimento é
gradual, mas concreto. Claudia Vilhena, CMO
das duas bandeiras, afirma que o grupo esta
combinando dados de comportamento com
estratégias de midia in-store para transfor-
mar a experiéncia fisica. “Entender o consu-
midor de forma integrada e devolver isso em ex-
periéncia paga é uma das principais misses que
tenho como CMO do
Carrefour e do Sam’s
Club”, diz. Ela expli-
ca que, nas lojas do
Sam’s, o uso de da-
dos ja orienta o me-
lhor aproveitamento
dos espacos e dos
produtos ofertados,
conforme o perfil
dos sdcios. “Esta-

Transformar a
mos avangando nesta . .
estratégia via midia lo;a fisica em
in-store também. Jd um canal de
no Ca'rrefoup o'foco midia exige
tem sido primeiro a opsr o 99
segmentagdo no am- quIIlIbI'IO.
biente digital, para CLAUDIA VILHENA

depois levar persona-
lizagdo a loja fisica.”

CMO Carrefour e Sam’s Club
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Aldgica é evitar qualquer
sobrecarga. “Transformar
a loja fisica em um canal
de midia exige equilibrio.
O principal desafio é ga-
rantir que as ativagoes
publicitdrias estejam inte-
gradas a jornada de forma
natural e contextualizada,
sem criar ruidos ou gerar
fadiga visual e cogniti-
va”, afirma. Para isso, a
comunicacdo de marca
precisa ser orientada por
conteddo: sugerir solu-
¢Oes, inspirar ou facilitar
a vida do consumidor no
momento certo.

Essa curadoria ja gera
resultados. A empresa
monitora ndo sé vendas
incrementais, mas tam-
bém indicadores de per-
cepcdo e satisfacao den-
tro do ponto de venda.
Segundo Claudia, essa
visdo sera ampliada nos
préximos anos, com in-
vestimentos em telas di-
namicas, integracdo com
live commerce e ativacdo
de campanhas omni-
channel em tempo real.
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Do clique a conexao: o shopper
como audiéncia viva

No universo digital, o iFood tem explorado
o potencial da jornada ndo apenas como um
canal de conversdo, mas como um espago
continuo de engajamento. Camila Alvarez,
Head de Retail Media da plataforma, expli-
ca que o iFood Ads ja opera com mais de 150
modelos de inteligéncia artificial para ma-
pear perfis, habitos de compra, clima, sa-
zonalidade e até estado emocional dos usu-
arios. “Com isso, conseguimos criar conexoes
verdadeiras entre marcas parceiras e os mais
de 55 milhdes de usudrios ativos no app”, diz.
Um dado relevante é que 45% desses usua-
rios navegam por mais de um canal durante
amesma visita — e passam, em média, uma
hora no app.

Esse comportamento impulsiona o iFood
a atuar com publicidade baseada em con-
texto. Camila observa que mais de 60% das
buscas sdo unbranded, ou seja, sem marcas
definidas, o que abre espaco para interven-
¢Oes criativas e influéncias em tempo real.
“A personalizagdo se tornou essencial para o
sucesso dos projetos. Ela permite que o antin-
cio apareca no momento certo
e com a mensagem certa, 0 que
aumenta significativamente as
chances de conversdo.”

Mais do que isso, a empre-
sa também tem expandido o
escopo do Retail Media para
além da venda imediata. Pa-
trocinios recentes a eventos
culturais e transmissodes es-

shopper que vé uma oferta em uma gondola digital precisa
encontrar a mesma campanha no app, personalizada com
base no seu histdrico de compras”, resume.

: Nao se trata
portivas, como o The Town
e a Kings League, mostram apenas de
que branding e storytelling ja vender, mas de
fazem parte da estratégia de narrar historias

midia do iFood. “Ndo se trata
apenas de vender, mas de nar-
rar historias que ressoem com o
ptiblico. Retail Media estd evo-
luindo de alavanca de conver-

que ressoem

com o publico.”
CAMILA ALVAREZ

Head de Retail Media
do iFood

sdo para territdrio estratégico”,
diz Camila.

A integracdo entre canais também é priori-
dade. Claudia Vilhena, do Carrefour, destaca
que a governanca de contetido omnichannel
e a consisténcia da régua de comunicagao
sao fundamentais para que o consumidor
encontre a mesma mensagem — e valor —
na gondola, no app e no e-commerce. “Um

Revista Retail Media Show
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Para ambas as executivas, 0s proximos
dois anos devem consolidar tendéncias
como midia contextual em tempo real,
live commerce dentro e fora das lojas,
experiéncias sensoriais no PDV e o uso
ético e avancado de dados primarios para
segmentacdo. De acordo com relatdrio da
NielsenIQ, publicado em maio de 2025,
a eficacia das campanhas omnichannel
com uso de first-party data pode ser até
30% maior em recall e conversdo, quando
comparada a campanhas genéricas.

“Personalizagdo em tempo real no PDV ain-
da estd em estdgio inicial no Brasil, mas jd
testamos solugdes por cluster de loja e hord-
rio”, afirma Claudia.

Camila completa: “O futuro da experién-
cia do shopper estard totalmente alinhado
a oferta de conveniéncia, personalizagdo
e inovagdo. E ainda hd uma imensiddo de
oportunidades para explorar nesse contex-

Diante de multiplas jornadas, um novo consenso comega
a se formar: cada ponto de contato — fisico ou digital —
pode ser midia. Mas s6 se for, também, experiéncia.
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Topo de Funil em transformacao:
a evolucao do Search Ads

IA, dados proprietarios e busca conversacional redefinem o topo do funil e integram construcao de marca e
impacto incremental em um Gnico caminho

A publicidade no
varejo precisa
ser util, integra-
da e acionavel.
Nao se trata
apenas de estar
presente, mas
de participar da
conversa certa.’

JOSE MELCHERT
Microsoft Ads
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Search Ads passa por um processo

acelerado de transformacdo. Tra-

dicionalmente associado ao fundo

do funil, o formato ganhou novo
papel dentro do varejo digital, aproximando
descoberta e consideragdo da decisdo. A com-
binacdo de inteligéncia artificial, dados pro-
prietarios e ambientes conversacionais abriu
espaco para que a busca deixe de apenas cap-
tar intencdo e se torne parte da construcdo de
preferéncia e marca.

Durante o Retail Media Show 2025, o tema foi
apresentado por José Melchert, da Microsoft
Ads, e complementado pela andlise de espe-
cialistas, como Marina Galvao, atual Head of
Retail Media do iFood, ex-Head de Retail Me-
dia Marketing & Operations do Magalu Ads e
vice-presidente do Comité de Retail Media do
IAB Brasil. O debate mostrou como a integra-
¢ao entre IA e varejo reorganiza a arquitetura
do funil, aproximando awareness e a conver-
sdo em um mesmo fluxo.

Revista Retail Media Show
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Uma das mudangas estruturais esta na leitura
daintencdo. O clique, antes interpretado como
sinal direto de decisdo, passou a ser conside-
rado um marco dentro de um ciclo mais longo.
Usudrios visitam péginas, exploram catego-
rias, comparam alternativas e retomam a jor-
nada em diferentes momentos. Segundo Mel-
chert, essa dindmica ampliou a capacidade de
prever caminhos e passou a justificar cada vez
mais o uso da inteligéncia contextual.

Essaldgica reforca o papel do Search Ads como
instrumento continuo de influéncia. Em am-
bientes de varejo, ele conecta busca, oferta e
contetdo editorial, articulando estimulos que
antecipam necessidade, ampliam repertério e
ativam novas jornadas.

A integracdo com dados proprietarios acele-
rou essa evolugdo. Combinados a inteligéncia
de entrega, esses dados permitem segmentar
segundo intencdo real, em vez de demografia
genérica. A busca passa, entdo, a operar como




camada dindmica, sensivel ao contex-
to e a forma como o consumidor cir-
cula entre telas, categorias e pontos de
decisdo.

Para Marina Galvao, essa reorganiza-
¢do do funil reflete o comportamento
real do publico em um ambiente mul-
ticanal e responsivo.“Awareness e con-
versdo passaram a coexistir no mesmo
ambiente. O desafio ndo é separar o funil,
mas orquestrar o investimento com inte-
ligéncia.”

A executiva destaca que a Search Ads
se tornou parte da construcao de mar-
ca ao influenciar preferéncias desde a
primeira interacdo dentro do varejo.
A ativagao, explicou, conecta buscas
organicas a vitrines personalizadas,
contetdos editoriais e presenca inte-
grada em canais fisicos e
digitais.

Segundo ela, essa apro-
ximagdo reforca a ne-
cessidade de que marcas
estejam preparadas para
serem descobertas. A
construcdo de valor se da
ao longo da navegacdo,
nao apenas quando a de-
cisdo de compra esta ma-
dura.

A entrevistada também
enfatizou o papel da cria-
tividade. No Magalu Ads,
iniciativas apoiaram o de-
senvolvimento da area de
Business Solutions para
conectar desafios de ne-
gbcios a ativacdes cria-
tivas e comerciais. “Mais
do que contar uma histdria,
as marcas precisam estar
disponiveis. O branding se
torna vivo quando a desco-
berta e a decisdo acontecem
no mesmo ambiente.”

A busca comportamental
reforca esse movimento.
O uso de palavras-chave
emergentes, associado a
sinais de navegacdo e interesse, im-
pulsiona marcas em aceleracao e ca-
tegorias em descoberta. Galvao cita
estratégias baseadas em clusters de
usuarios com comportamentos ad-

MARINA GALVAO

jacentes, que permitem ampliar share de
visualizagOes e gerar impacto incremen-
tal em categorias especificas. “Com metas
hibridas, consequimos escalar a descoberta
e maximizar a rentabilidade. O importante
¢ ajustar a estratégia ao contexto do anun-
ciante e ao estdgio da categoria.”, disse.

A integracdo entre Search, varejo e dados
proprietarios deve reorganizar o topo do
funil nos préximos anos. Ao operar com
frequéncia controlada, relevancia contex-
tual e mensuracdo incremental, o aware-
ness deixa de ser planejado para atingir
massa genérica e passa a se estruturar so-
bre sinais reais de intencao.

Nesse cenario, modelos baseados em IA
assumem papel central. A expansdo de
solugdes conversacionais e vitrines perso-
nalizadas conduzidas por sistemas como o
Copilot reposiciona o Search como motor
de descoberta e reduz o tem-
po entre inten¢ao e acao.

Galvao destaca que esse mo-
vimento ja se materializa em
iniciativas conhecidas como
AI Commerce, em que com-
binagdes de IA generativa e
first-party data refinam re-
comendagdes e posiciona-
mento de produtos.“O topo
do funil serd menos sobre
empurrar mensagens e mais
sobre estar visivel e memord-
vel quando a intengdo surgir”,
afirma.

Com IA aplicada, o Sear-
ch passa a atuar também no
campo preditivo, estimando
probabilidade de incremento
antes da ativagdo. A dindmica
reduz desperdicios, amplia
eficiéncia e aproxima plane-
jamento e mensuracao.

A nova logica consolida o Se-
arch como camada continua
de influéncia, na qual disco-
very, consideracao e decisdao
coexistem. A evolugdo apro-
xima marketing, tecnologia e
dados sob uma mesma estrutura, reorga-
nizando o varejo como plataforma de mi-
dia e inteligéncia.

Quando o
consumidor
fala,alA
responde

IA conversacional eleva
intencao de compra e
reposiciona o Search Ads
como motor de descoberta e
influéncia continua

A integracdo entre inteligéncia ar-
tificial e mecanismos de busca esta
mudando a forma como consumi-
dores descobrem produtos e tomam
decisdes dentro da jornada de vare-
jo. No Retail Media Show 2025, José
Melchert, da Microsoft Ads, apre-
sentou testes em que o Copilot re-
gistrou aumento de 53% nas agoes
de compra e 194% na intencdo de
compra quando a jornada ocorreu em
formato conversacional.

A busca deixa de ser apenas resposta
a uma consulta e passa a atuar como
interlocutora continua, apoiada
por modelos generativos. O usuario
ajusta preferéncias, testa alterna-
tivas e aprofunda inten¢do ao longo
do didlogo. A IA organiza o processo,
conectando descoberta, comparac¢do
e acao.

A dinamica conversacional aproxima
o topo e fundo do funil. O Search Ads
passa a funcionar como instrumen-
to de influéncia continua, presente
desde a descoberta até a decisdo. A
légica reforca o conceito de promp-
table brands, em que marcas preci-
sam articular dados organizados e
comunicacdao consistente para res-
ponder a inteng¢do em tempo real.

A IA também amplia o papel da busca
na construcao de marca. A proximi-
dade entre discovery e acdo exige que
o planejamento considere relevancia
contextual, comportamento e im-
pacto incremental. Awareness passa
a nascer dentro do varejo, integrado
ao comportamento e a mensuragao.




CTV:

a nova
telada
jornada
omnicanal

Comscore, Grupo
RIC e Zedia
analisam como a TV
Conectada avanca
no Brasil como

um elo estratégico
entre branding e
performance no
ecossistema do
Retail Media
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jornada de compra ja ndo se limi-

ta a um Gnico canal. A medida que

o consumidor alterna entre o fisico

e o digital, entre o scroll e o sof, o
ecossistema de Retail Media encontra na CTV
(Connected TV) uma nova superficie estraté-
gica. Combinando o impacto imersivo da te-
levisdo com a inteligéncia da midia digital, a
CTV se consolida no Brasil e na América Lati-
na como um elo entre awareness e conversao,
especialmente quando conectada a dados de
varejo, plataformas omnichannel e tecnolo-
gias de mensuracdo em tempo real.

Apenas no Brasil, a CTV ja alcan¢a 84 milhdes
de usuarios, o que representa 64% da popula-
¢do digital do pais, segundo a terceira onda do
estudo Comscore: CTV Brasil, Outubro 2024.
Na América Latina, o crescimento da adogao
é ainda mais expressivo: entre 2022 e 2023,
a penetracdo de CTV cresceu 94% no Brasil e
93% no México, superando os 80,6% regis-
trados nos EUA, de acordo com relatério da
Amagi. Os nimeros deixam claro: a CTV ja ndo
é tendéncia — é realidade.

Revista Retail Media Show

Do sofa ao clique: uma
audiéncia engajada e
conectada

A expansdo acelerada da base de TVs conec-
tadas e o declinio da TV por assinatura vém
mudando radicalmente o consumo audiovisu-
al. No Brasil, os usuarios de CTV passam, em
média, 4 horas por dia assistindo a contetidos
conectados. O horario nobre (19h a oh) con-
centra os maiores indices de audiéncia, com
destaque para filmes (93%), séries (88%), es-
portes (96% entre os fas de futebol) e noticias
(65%).

“A TV Conectada é uma plataforma que conti-
nua a crescer e a transformar a maneira como os
brasileiros consomem contetido”, afirma Ingrid
Veronesi, diretora da Comscore. “Ela combina
o0 alcance massivo da TV tradicional com a pre-
cisdo digital, permitindo que os antincios sejam
direcionados por interesses, comportamentos e
contexto — inclusive durante eventos esportivos,
com grande apelo emocional e audiéncia alta-
mente engajada.”

Essa combinacdo se traduz em engajamento
mensuravel: 84% dos usudarios afirmam to-
mar alguma agdo apds serem impactados por
anuncios em CTV e 17% ja realizaram uma



compra motivada diretamente por
campanhas na plataforma, segundo o
mesmo estudo.

Do branding a performance:
mensuracao e atribuicao
em tempo real

Com sua presenc¢a em multiplas etapas
da jornada, a CTV exige novas métri-
cas. A Comscore emprega metodolo-
gias que cruzam dados de exposicao
com comportamento do consumidor
em ambiente omnicanal. A plataforma
Cross-Platform Campaign Ratings in-
tegra dados de CTV, TV linear, mobile,
desktop e programatica, mensurando
alcance deduplicado e contribuicao
incremental de cada canal.

“0 mddulo TV Intelligence® nos permi-
te correlacionar exposicées em CTV com
conversdes em e-commerce, apps e lojas
fisicas — com uso de timestamps, geo-
localizagdo e parcerias com varejistas”,
explica Ingrid.

A empresa também anunciou a ex-
pansdo da mensurac¢do do YouTube via
CTV no Brasil, em parceria com o Goo-
gle — uma resposta ao crescimento de
mais de 140 bilhdes de minutos con-
sumidos via CTV no pais, com média
de 4,5 horas por pessoa/dia, segundo
dados internos da Comscore.

INGRID VERONESI
Diretora da Comscore

Capilaridade e
regionalizacdo: CTV na
pratica com o Grupo RIC

Enquanto as plataformas globais
constroem estruturas amplas, o
Grupo RIC, afiliado a Record no sul
do Brasil, tem explorado o potencial
da CTV em nivel local com foco em
varejo regional, governo e pequenas
empresas.

“O varejo é o setor que mais utiliza
nossa midia em CTV, mas também
temos adesdo do setor ptiblico, como
as secretarias de satide”, diz Laila
Sol, diretora executiva de Growth

Marketing do Grupo RIC.

A grande vantagem, segundo ela, é a
capacidade de realizar campanhas por
geolocalizacao e CPM segmentado, algo
inviavel na légica tradicional da TV linear.
“Com CTV, conseguimos entregar antincios
por loja, por cidade e até por bairro — algo
fundamental para marcas nacionais com
preferéncias regionais distintas.”

Além disso, o grupo vem testando formatos
interativos como enquetes e pesquisas
de consumo, com dados coletados para
pré-campanhas ou ajustes de comunicagao.
E os resultados sdo tangiveis.

“Conseguimos medir, em painel, as impressoes,
o CTR de banners, o alcance por domicilio
e até realizar otimizagées em tempo real”,
afirma Laila. “Isso torna a CTV acessivel ndo
s6 a grandes marcas, mas a pequenas e médias
empresas, que agora podem estar na TV com
inteligéncia e eficiéncia.”

] | LAILA SOL
®ll Diretora executiva de
! Growth Marketing do
c ) Grupo RIC

Dados e tecnologia: a
integracao entre CTV e
Retail Media com a Zedia

Para que esse modelo funcione em escala, é
preciso mais do que infraestrutura — é preciso
inteligéncia. Na Zedia, tecnologia e segmenta-
¢do sdo os pilares da operacao.

“Todas as TVs vendidas hoje sdo Smart TVs. Com
a desaceleragdo da TV por assinatura e o cresci-
mento do AVOD e FAST, a CTV se tornou uma mi-
dia de massa com ldgica digital”, contextualiza
Bruno Pacheco, CEO da Zedia.

A empresa atua com dados comportamentais,
geograficos e contextuais, oferecendo campa-
nhas segmentadas por tipo de contetido, local
e frequéncia de exposicdo. QR Codes, chama-
das interativas e integracdo com e-commerce
permitem ativar o consumidor direto do sofa
para o ponto de conversao.

“Retail Media e CTV juntos podem levar a TV ao
fundo do funil — ou colocar o varejo no topo da
cadeia, iniciando a jornada de marca. Todos ga-
nham”, afirma Bruno.

Com a integracdo de dados de first-par-
ty do varejo, as campanhas ganham in-
teligéncia de publico e relevancia. “Isso
transforma o antincio em um didlogo con-
veniente entre marca e audiéncia. A con-
versa flui — e as vendas aumentam.”

BRUNO PACHECO
CEO da Zedia

Uma nova tela, uma nova
logica de impacto

Se antes a televisdo era um veiculo
quase exclusivamente de awareness, a
CTV ressignifica seu papel ao permitir
mensuracao, personalizacdo e inte-
gracao com dados de varejo. Modelos
como AVOD e FAST ganham tragdo
na regido: mais de 95% dos lares com
CTV no Brasil ja utilizam algum servi-
¢o gratuito com antncios, segundo a
Kivi.TV.

“A CTV é a ponte entre a escala da TV e
a inteligéncia do mundo digital. E uma
midia sequra, com ateng¢do qualificada e
dados precisos — capaz de gerar impacto
real em vendas, visitas e brand lift”, re-
sume Bruno.

Para Ingrid, o cendrio é de crescimento
sustentado: “O publico jd abragou esse
novo formato — cabe a indtstria acele-
rar a padronizagdo dos dados e a colabo-
ragdo entre os players.”

E como pontua Laila, “a CTV estd per-
mitindo que o varejo atue com sofisti-
cacdo em midia — com relevdncia local,
controle de resultados e capacidade de
escalar campanhas de forma inteligen-
te.”

No fim, trata-se de mais do que uma
tela: é a integracdo entre contetdo,
dados e comércio, onde assistir e com-
prar convergem na mesma jornada.
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americanas

o Brasil passa
por aqui!

Estamos em todos 0s momentos da
vida dos brasileiros: da passadinha
antes do cinema ao presente especial.
E com nossas solucoes de retail media
nas lojas, app e site, sua marca chega
na hora certa, para o publico certo.

Anuncie com a Americanas
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Live commerce:
0 a0 ViVo que converte

Transmissoes ao vivo integram descoberta, engajamento e venda, consolidando o live
commerce como canal continuo de construcao de marca e conversao
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painel Live Commerce

& Retail Media abriu a
programacao da tarde

do primeiro dia do Retail
Media Show 2025, reunindo analises
de Rodrigo Farah (Shopee) e Ma-
riane Cruz (Grupo Multi). A sessdo

reposicionou o live commerce como

um pilar relevante na evolugdo do

| varejo conectado, aproximando

demonstragdo, interacdo e decisdo
de compra em um mesmo ambiente

operacional.

O movimento observado no Brasil
acompanha a dindmica global. Na
Asia, o live commerce j4 se tor-

nou parte da rotina de consumo.
Estimativas indicam que o stre-
aming de compras movimentou
aproximadamente USS$ 370 bilhoes
em 2024, dos quais USS 350 bilhdes
vieram da China, segundo a Statista.
No Sudeste Asiatico, o formato
alcancou USS 17,6 bilhdes em 2024,
representando cerca de 14% do GMV
local, de acordo com o Vietnam
Investment Review. Projecoes

para 2030 apontam para USS 55,3

bilhées, com crescimento médio
anual superior a 30%, conforme
dados do Grand View Research.

Esse contexto internacional reforca
o avanco de plataformas brasileiras
que vém incorporando o modelo a

| rotina comercial e operacional. No
| pais, o live commerce se integra ao

calendario de vendas, com trans-

~ missdes diarias, uso de recomen-
| dacdo, ferramentas de midia e

curadoria de contetido como parte
da jornada regular.

Da demonstragdo a
conversao continua

Segundo Rodrigo Farah, head de
Marca e Social Commerce da plata-
forma de comércio eletronico sin-
gapurense Shopee, o live commerce
ja deixou de ser ativagdo pontual.
“Ndo € so sobre vender mais naquele
momento. E sobre criar recorréncia e
construir um canal de relacionamento
com o consumidor”.

Aldgica opera como camada adi-

cional da jornada. A transmissao
apresenta o produto, demonstra
funcionalidades, responde duvidas
e, em seguida, direciona o usuario
para a compra, sem rupturas. A de-
cisdo de compra se torna consequ-
éncia direta da intera¢do, reduzindo
atrito e reorganizando o funil em
tempo real.

A experiéncia transforma o modelo

| classico de busca ou vitrine estatica,

aproximando etapas que tradi-
cionalmente se distribuem entre
awareness, consideracao e venda.

0 video torna-se meio de influ-
éncia continua, com efeitos sobre
descoberta, inten¢do, comparagdo e
conversao.

RODRIGO FARAH
Head de Marca e Social
# 8 Commerce Shopee

L
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Dados e influéncia como
motores do formato

O desempenho depende da convergén-
cia entre dados, infraestrutura e conte-
Udo. Farah descreve a atuacdo de micro
influenciadores como um dos principais
pilares do modelo. A Shopee opera com
mais de 500 criadores, distribuidos por
categoria, estratégia que aproxima trans-
missdo e comunidade. “As pessoas gostam
de interagir com quem oferece seus produ-
tos. Isso gera identificagdo e pode ser forma-
do por diversos fatores, como criatividade e
timing”.

A plataforma utiliza ferramentas de re-
comendacdo e midia para ampliar alcance
e atrair publicos com maior propensdo a
descoberta. A integracao com Shopee Ads
segmenta, direciona trafego as transmis-
sbes e faz a ponte entre audiéncia e con-
versao.

Indicadores discutidos no painel sele-
cionaram alguns efeitos operacionais.
Transmissdes estruturadas registraram
aumento de até 4 vezes no GMV em rela-

¢do a dias sem live, duplicacao dos SKUs
vendidos, ROAS superior a 10, ticket mé-
dio até 3 vezes maior e crescimento de
15% na base de novos compradores. Em
uma Unica transmissdo, foram contabi-
lizadas mais de 6,4 milhdes de curtidas,
372 mil visualizagOes e 236 pedidos, com
reten¢do média superior a sete minutos.

“A adaptagdo continua é essencial. O com-
portamento muda e a tecnologia evolui, mas
o principio é o mesmo: aproximar quem ven-
de de quem compra em tempo real”, observa
Farah. A mensuragdo acompanha a légica
combinada de engajamento e venda, com
leituras de trafego, retengdo, conversdo,
ticket e recorréncia, além de comparagdo
com dias-base e outros formatos na pla-
taforma.

Modelos operacionais e
impacto sobre marca

Para Mariane Cruz, lider do universo de
ecommerce no Grupo Multi, o live com-
merce amplia o alcance das estratégias
de varejo ao permitir acompanhamento
completo da jornada. “Conseguimos medir

do awareness até a venda, com clareza de mé-
tricas e comparativos com outros formatos”,
afirmou no painel.

O formato evolui de canal de demonstra¢do
para plataforma de constru¢do de marca
e aprendizado. Ao aproximar intencao e
decisdo, ele reorganiza a sequéncia tra-
dicional das jornadas digitais, tornando
awareness e conversdo partes da mesma
operacao.

A participacdo de influenciadores e vende-
dores nativos contribui para ajustar nar-
rativas conforme repertério de cada co-
munidade, elevando retencdo e intencdo.
A dindmica beneficia marcas que buscam
posicionamento contextual, especialmente
em categorias de descoberta ou com curvas
de adogdo em formagao.

MARIANE CRUZ
Grupo Multi

Impacto do Live Commerce em dias de venda

10

4x

Multiplicador

GMV SKUs vendidos ROAS
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2X
1x 1x
Ticket médio



O PDV deixou de ser siléncio:
agora ele fala e responde

Transmissoes ao vivo integram descoberta, engajamento e venda, consolidando o live
commerce como canal continuo de constru¢ao de marca e conversao

expansao da Retail Media deixou de ser
uma pauta restrita ao ambiente digital.
No Retail Media Show 2025, realizado
em abril em Sao Paulo, o debate sobre o
ponto de venda fisico surgiu como uma das fron-
teiras mais relevantes do setor. Em sua apresen-
tagdo, Gabriel Didrio, Diretor-Geral da in-Store
Media Argentina e Uruguai, defendeu que a loja
entrou em uma nova etapa: tornou-se um meio
responsivo, capaz de capturar sinais de compor-
tamento, modular mensagens e acionar jornadas
de comunicacdo a partir de dados
observados em tempo real.

Segundo ele, embora o varejo fisico
concentre cerca de 90% das vendas
totais do varejo, ainda representa
fracao muito menor dos inves-
timentos em Retail Media, uma
assimetria que indica oportunidade ‘ ‘
concreta para marcas e redes ex-

dem gerar incremento médio de 18% nas vendas
em comparac¢do com lojas-controle. Em campa-
nhas de inovagdo, o ganho chega a 24%, segundo
analises internas baseadas em mais de 600 casos
monitorados.

Esses numeros reforcam o ponto central de Di-
orio: a presenca de midia no PDV, acompanhada
de mensuracdo estruturada, deixa de ser apenas
ferramenta de exposi¢do e passa a atuar como
mecanismo de captura e ativacao da jornada.

PDV como sistema vivo

O avango de sensores, cameras com
inteligéncia artificial e visdo com-
putacional ampliou a capacidade de
leitura do ambiente fisico. O tempo de
permanéncia em frente a categorias, a
distribui¢do de fluxo em zonas quentes,
a exposicdo a telas e o acionamento de

plorarem a loja como canal estru- A loja fisica elementos como QR codes ou sampling
turado de influéncia. Neste sentido, ajudam a compor o retrato do compor-
a in-Store Media tem consolidado entrou em tamento fisico em tempo real.
essa visdo operando mais de 5 mil uma nova
pontos de venda em nove paises, fase: tornou- Esse conjunto de sinais permite calibrar
conectando aproximadamente 70 se um meio criativos, modular frequéncia, ajustar
varejistas e 1.600 marcas. O mo- . roteiros e adequar mensagens a picos
delo integra midia in-store, CRM, responsivo, de audiéncia. Também ajuda a identi-
on-site e Off—Sit? em arquitetura capaz de ficar pontos de actimulo, dispersio ou
omnichannel, alinhada a0 compor- : t desinteresse, informagdes uteis para
¢ to do sh bient interpretar o . ;

amento do shopper no ambiente o o t composi¢do de narrativas que dialogam
fisico e digital. sinais em "empo com o estado real do shopper.

real. A modelagem captada em loja passa a

Cn T s .

A loja fisica permanece como o meio . integrar outras camadas do ecossiste-
mais proximo da decisdo de compra. GABRIEL DIORIO ma, como dados de CRM, sessdes on-

Diretor-Geral da in-Store Media

Hd uma oportunidade concreta de
capturar atengdo e converter com
inteligéncia aplicada”, afirmou
Gabriel Didrio.

Dados apresentados pela empresa
mostram que ativa¢des em loja po-

Argentina e Uruguai -site e campanhas off-site, formando

um ciclo continuo de insights e a¢do.
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Avisao da The LED: loja
como midia responsiva

Para Felipe Freitas, da sécio-diretor
na The LED, o desenvolvimento da
midia fisica esta atrelado a capacida-
de de torna-la responsiva. O conteido
ndo permanece estatico: muda con-
forme sinais observados no ambiente.
E o0 desenho modular — criativos pre-
parados para multiplas condi¢bes —
que permite que telas e outros ativos
reflitam o contexto do PDV.

Freitas explica que sensores de pre-
senga, cameras com IA, indicadores
climaticos, dados de localizagdo e até
rupturas de estoque alimentam siste-
mas de decisdo. Esses sinais orientam
quais pecas devem ser exibidas, onde
reforcar mensagens e quando reor-
ganizar estimulos em tempo real. A
légica se aproxima do digital, porém
aplicada ao ponto de maior proximi-
dade com a decisdo de compra.

“O contetido deixa de ser estdtico e passa
a ser responsivo. Usamos sensores, dados
de fluxo, clima, localizagdo e até ruptu-
ra de estoque para ajustar automatica-
mente o que é exibido”, comenta Frei-
tas. Segundo ele, esse avango mudou o
proprio conceito de criagdo para midia
fisica. O planejamento passa a consi-
derar diferentes situagbes possiveis, e
0 conjunto criativo ja nasce prepara-
do para responder a novas condi¢oes.
E uma mudanga estrutural: as cam-
panhas deixam de ser pecas Unicas e
passam a ser arquiteturas adaptativas.

Freitas reforca que a mensura¢do
dessas interacOes ajuda a identificar
padrdes de comportamento, zonas

Revista Retail Media Show
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de maior permanéncia e engajamen-
to por categoria. O acompanhamento
continuo permite novos ciclos de tes-
te, ajuste e comparagao com indica-
dores de base.

Da jornada fisica ao
retargeting digital

A leitura do PDV se integra ao digital
através de conexdes com DMPs, CDPs
e plataformas programaticas. Isso
permite sincronizar mensagens e ati-
var retargeting a partir da exposicdo
fisica.

Alguém que visualizou uma oferta em
loja pode ser novamente impactado
online por conteiido complementar,
reforcando consideracdo e incenti-
vando recompra. Essa continuidade
reduz rupturas ao longo do caminho
e aproxima o ambiente fisico da légica
full funnel.

“Alguém impactado em loja pode ser
reimpactado online com oferta com-
plementar. Criamos uma jornada fluida
entre fisico e digital, aumentando con-
versdo”, diz Felipe Freitas.

A personalizacdo ja é viavel em escala.
Na&o na légica 1:1 tipica do digital, mas
por cluster de loja, horério, perfil de
publico ou histérico. A segmentacdo
se expressa em campanhas adaptadas
a diferentes contextos operacionais,
ajustando narrativas conforme dina-
mica de trafego. Esse modelo posi-
ciona o PDV como primeiro né de um
ecossistema omnichannel, responsa-
vel por captar intencao e retroalimen-
tar a inteligéncia de campanhas.

Loja: ponto de decisio e
mensuracao incremental

Estudos compartilhados por Diério indicam que o
ambiente fisico é o meio com maior probabilidade
de atengdo entre os canais analisados, atingindo
aproximadamente 90% de recall, conforme le-
vantamento da Grocery TV com mais de mil con-
sumidores nos EUA (2023). A proximidade com a
decisdo favorece o uso de telas para reforcar ino-
vacdo, testes de produto e comparacdo entre mar-
cas.

A mensuragdo incremental no PDV avanga a me-
dida que dados estruturados permitem isolar a
influéncia da exposicdo. Modelos que combinam
tempo de permanéncia, fluxo e taxa de ativacdo
ajudam a identificar picos e lacunas. Esses indica-
dores orientam ajustes de sortimento, posiciona-
mento e narrativa.

Na leitura de Didrio, a padroniza¢do de métricas e a in-
teroperabilidade entre plataformas serdo determinan-
tes para consolidar esse capitulo da Retail Media. A me-
dicdo de impacto real, integrada ao funil, torna o PDV
parte da mesma logica de avaliagdo aplicada ao digital.

Proxima etapa: do awareness ao
acionamento

Para Freitas, a evolucdo tecnoldgica transforma o
ponto de venda em superficie acionavel, capaz de
reunir dados, exibir mensagens contextuais, ativar
ofertas e influenciar rotas digitais. O PDV deixa de ser
terminal de exposicdo e se torna interface operacio-
nal, capaz de iniciar jornadas e alimentar ciclos de re-
lacionamento.

A construcdo desse caminho depende da integracdao
entre dados, infraestrutura e conteido. No limite, a
loja se converte em laboratdrio vivo: captura sinais de
intencdo, testa mensagens, mensura e devolve apren-
dizado ao ecossistema.

A convergéncia entre captura fisica e continuidade di-
gital posiciona o in-store como elemento estratégico
da Retail Media. O ambiente fisico volta ao centro do
debate, reforcando seu papel na formacdo de inten-
¢do, incremento e recorréncia.

FELIPE FREITAS
Socio-diretor The LED



Last mile:
anova
fronteira
da midia

Karina Bernardo
(Privalia Ads) explica
como a entrega se
torna um touchpoint
estratégico de Retail
Media. Dados de
mercado destacam
o potencial e
crescimento desse
estagio final da
jornada de compra.

0 novo ecossistema do varejo digital,

o last mile — o trecho final da en-

trega ao consumidor — deixa de ser

apenas logistica para se transformar
em uma potente superficie de midia. Na Pri-
valia Ads, essa transformacao ja é realidade,
com campanhas que unem comunicacdo seg-
mentada e momentos de entrega para gerar
impacto, branding e performance.

Entrega como touchpoint
estratégico

Para Karina Bernardo, head
do Privalia Ads, a entrega re-
presenta uma extensao natu-
ral da ativacdo digital:

“No last mile, que é uma parte
estratégica da nossa operagdo
de Retail Media, funcionamos
como uma extensdo natural
das ativagbes do Privalia Ads.
Desenvolvemos  campanhas
customizadas, entregando co-
municagbes segmentadas e
experiéncias de marca, explo-
rando oportunidades de visi-
bilidade altamente qualifica-
das.”

Ela refor¢a que ha impacto
direto na recompra:

“Jd observamos um impacto direto na taxa
de recompra quando combinamos mensa-
gens orientadas por dados comportamen-
tais com formatos de midia contextualiza-
dos. A mensuragdo é realizada por meio de
métricas online e estudos proprietdrios de
Brand Lift e Brand Value.”

Barreiras ainda sao de
mindset, ndo de tecnologia

Segundo Karina, o maior entrave para re-
conhecer a entrega como midia eficaz nao
é atecnologia, mas a visdo estratégica:

“O principal desafio é o mindset: muitos

anunciantes ainda ndo reconhecem o
last mile como um touchpoint de Retail
Media. A entrega pode e deve ser um ve-
iculo de midia valioso... E um privilégio
para poucos poder, literalmente, entrar
na casa das pessoas.”

Ela destaca que logistica e tecnologia
sdo facilitadores dessa conversa en-
tre marca e consumidor: “A logistica
também tem um papel-chave, pois a
experiéncia precisa ser fluida para que
a mensagem da marca ndo se perca. A
oportunidade estd em transformar o que
era apenas operacional em midia com
alto valor agregado.”
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Dados do
pos-compra como
ativo estratégico

Na reta final da jornada, os
dados gerados apds a entrega
sdo essenciais para reconfi-
gurar estratégias de CRM e
reengajamento:

“Os dados do pds-compra
nos permitem segmentar com
muita precisdo... Criamos clus-
ters com base na experiéncia
de entrega, na categoria com-
prada ou no tempo médio entre
compras. Esses insights retroa-
limentam nossas agées de mi-
dia com foco em performance e
retencdo.”

O last mile, assim, deixa de
ser apenas um ponto de en-
cerramento e passa a ser fon-
te continua de informacdo
valiosa.

Formatos que
convertem antes da
compra concluir

Karina detalha formatos ino-
vadores usados entre o clique
e a chegada do produto:

“Exploramos o pacote fisico
como midia: desde embalagens
patrocinadas até ativagbes via
QR Code. Nesse estdgio da jor-
nada, o consumidor estd enga-
jado e receptivo, o que aumen-
ta a efetividade das mensagens
de marca.”

0 foco é transformar o peri-
odo de espera em oportuni-
dade de reforco de marca e
estimulo a recorréncia.
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Um futuro onde o
delivery é midia
estratégica

Karina afirma que o segredo
é tratar o last mile como um
canal estratégico de Retail
Media, e ndo como uma etapa
puramente transacional.

“Isso significa desenhar expe-
riéncias que reforcem a identi-

Revista Retail Media Show

KARINA
BERNARDO

head do Privalia Ads

dade da marca e entreqguem
valor adicional ao cliente,
seja via contetido, recomen-
dagdo ou oferta personaliza-
da”.

“A recorréncia surge quando
a entrega deixa de ser apenas
logistica e passa a ser uma
oportunidade de relaciona-
mento e branding”, conclui
Karina.

Em um mercado que pro-
jeta crescimento anual em
dois digitos em logistica e
e-commerce, o last mile
emerge como a nova fron-
teira do Retail Media — o
momento em que marca,
dados e experiéncia con-
vergem na Ultima etapa da
jornada do consumidor.

“Exploramos
o pacote
fisico como
midia”
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0 mercado do last mile em
alta: dados reforcam escala e
oportunidade

Segundo a consultoria IMARC Group, o
mercado de last mile delivery no Brasil
movimentou USS 4,3 bilhdes em 2024 e
deve atingir USS 16,3 bilhdes em 2033, com
CAGR de 16,1% entre 2025 e 2033.

Outraestimativa — da Technavio — projeta
crescimento de USS 4,0 bilhdes entre 2024
€2028, a uma taxa anual de 15,4 %.

NaAméricado Sulcomoumtodo,omercado
de entrega last mile atingiu USS 8,3 bilhdes
em 202/, com CAGR estimado de 12,4% até
2031

Esses numeros reforcam que o apoio
logistico a experiéncia de compra cresce em
relevancia — e em valor — ano a ano.
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Transformar entrega em midia: como
operacionalizar essa visao

1. Alinhar mindset: educar anunciantes sobre o valor da entrega como touchpoint
qualificavel de entrega de mensagem de marca.

2. Investir em formatos fisicos e digitais: QR Codes nas embalagens, inserts, brin-
des, mensagens personalizadas suiteadas ao pedido.

3. Utilizar dados pés-compra: segmentar cluster de recompra, comportamento e
experiéncia de entrega para campanhas de reengajamento.

4. Mensurar performance com rigor: estudos de Brand Lift e métricas de Brand
Value como complemento aos KPIs tradicionais de e-commerce.
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5 formatos de ativacao no last mile

1. Embalagens patrocinadas
Embalagens com mensagens promocionais, branding ou produtos complementares. Podem conter
QR Codes para ofertas exclusivas, redirecionamento para o app ou experiéncias gamificadas.

2. Inserts personalizados
Folhetos ou brindes customizados inseridos dentro do pacote, com segmentacdo por categoria de
compra, perfil de consumo ou histérico de navegacao.

3. QR Codes inteligentes
Etiquetas externas ou materiais impressos com QR Codes que redirecionam o consumidor para con-
teidos dinamicos, paginas de produtos, avaliacdo de experiéncia ou cross-sell.

4. Conteuido transacional contextualizado
Mensagens como “seu pedido esta a caminho” ganham espa¢o como midia com banners ou reco-
mendagdes integradas — com base no produto comprado ou comportamento anterior.

4. Pesquisa ativa no momento da entrega
Via e-mail, SMS ou notifica¢do push, o cliente é convidado a responder pesquisas de NPS ou prefe-
réncia de marca, retroalimentando a inteligéncia de CRM com base em dados reais de entrega.

Crescimento do mercado de last mile no Brasil e Ameérica do Sul

MERCADO DE LAST MILE NO BRASIL (US$ BI) Fonte: IMARC Group (2024)

2024 | US54,3BI 2033 | US516,3 BI

CRESCIMENTO ANUAL MEDIO (CAGR BRASIL) Fonte: IMARC Group

2025-2033 | 16,1%

CRESCIMENTO PROJETADO NO BRASIL (2024-2028) Fonte: Technavio (2024)

2024 | US$+4,0 BI

MERCADO DA AMERICA DO SUL (US$ BI) Fonte: Cognitive Market Research (2024)

2024 | US583 Bl 2031 | US518,4 BI

CRESCIMENTO MEDIO AMERICA DO SUL (CAGR) Fonte: Cognitive Market Research

2024-2031] 12,4%
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Da loja ao digital:
como dados e
experiéncia guiam
a jornada do
shopper

Pesquisa, dados e tecnologia moldam
novas estratégias para conectar marcas
e consumidores em jornadas integradas
entre o digital e o ponto de venda

integracdo entre

canais fisicos e digitais

transformou-se

em um dos pilares
estratégicos do varejo brasileiro.
O comportamento de compra
deixou de ser linear: consumidores
alternam entre pesquisa online,
visita a loja, compra no aplicativo
e retirada no ponto fisico. Segundo
a pesquisa E-commerce Trends
2025, 80% dos consumidores ja
compraram online para retirar na
loja e 74% pesquisam online antes
de efetuar uma compra presencial.
Nesse cendrio, marcas e varejistas
buscam compreender como unir
tecnologia, dados e experiéncia
para construir jornadas mais
eficientes e relevantes.

Carlos Boiteux, Founding Partner
da Get2Market, afirma que “a

integragdo entre o fisico e o digital
jd ndo é uma tendéncia, é uma
necessidade.” Ele explica que

“o shopper brasileiro pesquisa,
compara e interage com as marcas
de forma omnicanal: redes sociais,
e-commerce, influenciadores,
aplicativos e lojas fisicas, e a
experiéncia de marca so é completa
quando existe consisténcia e
identidade entre todos esses pontos
de contato.”

Para Boiteux, “o ponto central
dessa integragdo deve ser o shopper:
seu perfil, seus hdbitos e suas
necessidades. Marcas que conseguem
adaptar mensagens e experiéncias
aos diferentes momentos da jornada,
mantendo coeréncia, criam conexées
mais profundas, aumentam a
consideragdo e geram conversoes
com muito mais eficiéncia.”
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A experiéncia
de marca so
@ completa
quando existe
consisténcia
e identidade
entre todos
os pontos de
contato.”

CARLOS BOITEUX
Founding Partner da Get2Market

Tecnologias e interpretacao de dados

Boiteux avalia que “hd um universo de
tecnologias disponiveis: sensores, cimeras,
Wi-Fi tracking, mobile tracking, dados de
transagdo, mas o ponto-chave é saber o que
medir.” Ele explica que “tudo comega com o
entendimento do perfil de shopper, da missdo
de compra e do comportamento esperado

em determinada categoria ou ocasido de
consumo.”

Para ele, “o grande diferencial estd na
camada de interpretagdo: plataformas que
consolidam informagdes em tempo real,
geram relatdrios objetivos e, idealmente,

integram inteligéncia artificial para sugerir
agoes tdticas automatizadas. Tecnologia é
meio, ndo fim. O que importa é a capacidade
de transformar dados em decisdes com agili-
dade e precisdo.”

Estudo da KPMG indica que 30% das
empresas do varejo ja adotam IA, com pre-
visdo de atingir 85% em trés anos. Boiteux
considera que o uso dessa tecnologia “pre-
cisa ser acompanhado de clareza de propdsito
e integragdo com processos que permitam
agir rdpido.”

Equilibrio entre inovacao e usabilidade

Questionado sobre como equilibrar inova-
¢do tecnoldgica e fluidez na jornada, Boi-
teux diz que “tudo comega com a pergunta:
quem é o shopper que queremos impactar?”
Ele explica que “usabilidade ndo é apenas
design funcional, mas relevdncia e alinha-
mento com a estratégia de categoria. Cada
solugdo: totem interativo, QR code, experién-
cia gamificada, precisa fazer sentido dentro
da légica daquele momento e perfil.”

Na visdo dele, “a tecnologia deve ser in-
visivel: ela potencializa a experiéncia, mas
nunca rouba a cena. O desafio ndo é apenas
ter tecnologia, mas aplicar inovag¢do com
propdsito, sem perder de vista a naturalidade

da jornada. Isso exige prototipagem, testes em
loja e escuta ativa ao comportamento real do
shopper.”

Dados da E-commerce Trends 2025 mos-
tram que 73% dos consumidores preferem
comprar pelo smartphone, reforcando a
necessidade de usabilidade mobile. A PwC
aponta que 88% esperam entrega em até
trés dias e 45% consideram entrega no
mesmo dia decisiva, evidenciando que con-
veniéncia e fluidez influenciam diretamen-
te a decisdo de compra.
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Aprendizados no
ponto de venda

Boiteux relata que “experiéncias conec-
tadas elevam o tempo de permanéncia
do shopper na loja e criam maior enga-
jamento com a categoria e produtos. Elas
despertam curiosidade, estimulam a ex-
ploragdo e geram contetido para além do
ponto de venda, como compartilhamen-
to nas redes sociais.”

Ele acrescenta que “mesmo em um
contexto de alta digitalizagdo, experién-
cias sensoriais bem orquestradas: cheiro,
toque e interatividade fisica, combinadas
com recursos digitais aumentam signifi-
cativamente a lembrang¢a de marca e a
inten¢do de compra. O shopper valoriza
a experiéncia integrada, desde que ela
seja significativa e contextual.”

Transformando dados em
experiéncias relevantes

Para Boiteux, “a resposta estd na colabo-
ragdo estratégica. A industria possui pro-
fundos insights sobre o perfil do shopper,
a dindmica das categorias e o posiciona-
mento dos produtos. O varejo tem o dado
transacional, a jornada de compra com-
pleta e o comportamento em loja. Quando
esses dois mundos se conectam de forma
estruturada, o potencial é transformador.”

Ele afirma que “o uso conjunto desses da-
dos permite desenvolver experiéncias mais
personalizadas, com contetidos e ofertas
direcionados a missdo de compra do sho-
pper. A¢des como curadorias por ocasido
de consumo, ativagdes educacionais e
ofertas mais assertivas tornam-se possi-
veis e com resultados mensurdveis.”

Essa abordagem dialoga com a tendén-
cia da economia da conveniéncia, em
que velocidade e personalizacdo sdo
diferenciais competitivos. Boiteux con-
clui que “o dado precisa virar insight, e o
insight precisa virar agdo. So assim a in-
teligéncia da jornada gera valor real para
a marca, para o varejo e, principalmente,
para o shopper.”




N [ J
Agencias em
modo fisheye:
enxergando o

[ ]
varejo como
4 go
midia
Como as agéncias deixam de
planejar apenas midia para atuar
como arquitetas de ecossistemas

de marca, varejo, dados e
criatividade

m um mercado em que o varejo se
tornou publisher, veiculo e ponto de
venda, as agéncias passam por uma
virada decisiva. Essa transformagao
guiou o debate no painel “O novo papel das
agéncias no Retail Media”, durante o Retail
Media Show 2025, realizado em abril,no
espaco APAS, em Sao Paulo. Na conversa,
Andressa Brunner, Diretora de Retail Media
da AlmapBBDO, e Renato Domingues, Head
de Vendas e Agéncias da Magalu Ads, mos-
traram que branding e performance deixa-
ram de ser universos separados. O desafio
é integrar dados, criatividade e inteligéncia
comercial para gerar impacto real.

Estimativas internacionais indicam que o
investimento global em Retail Media deve
ultrapassar USS 140 bilhdes em 2024, com
crescimento anual superior a 20%, segundo
a eMarketer. Ja a consultoria Grand View
Research projeta que o mercado global de
plataformas de Retail Media alcance USS
36,5 bilhdes até 2033, em ritmo médio de
expansao acima de 9% ao ano. No Brasil,
onde o varejo alimentar e bens de consumo
movimentam parte expressiva de midia no
ponto de venda, o avango das redes de RM
traz novas exigéncias as agéncias e muda sua
centralidade no processo de construc¢do de
marca.

32 |  Revista Retail Media Show

Marca + Performance: a agéncia
como hub de valor

Para Andressa Brunner, o ponto de partida é a
integracdo. “Aqui na Almap temos adotado uma
abordagem integrada, e jd no planejamento de
cada cliente/marca, levando essa visdo integrada
conectando as frentes.” No varejo alimentar, essa
dindmica envolve desenvolver estratégias que
ampliem reconhecimento de marca ao mesmo
tempo em que impulsionam vendas, aprovei-
tando a frequéncia de visita e bases de dados dos
varejistas.

Essa proximidade implica trabalhar ao lado das
areas comerciais dos clientes para entender
estoques, calendarios promocionais, ofertas e
dados de vendas em tempo real. “A colaboragdo
estreita entre as dreas de retail/midia e comercial/
ecomm ¢é fundamental”, reforca. Segundo ela, os
cases de maior sucesso revelam padroes claros:
uso de dados first-party; integracdo entre
canais fisicos, e-commerce e midia social; foco
na experiéncia do consumidor; e mensuracdo
continua para ajustes ageis e maximizacdo de
resultados.

A colaboracao
estreita entre
as areas de
retail/midia
e comercial/
ecomm @

fundamental.”
ANDRESSA BRUNNER

Diretora de Retail Media da
AlmapBBDO



Parceria com varejo:
agéncia + plataforma como
motor de crescimento

Do lado das plataformas, Renato Do-
mingues aponta que as agéncias con-
tinuam centrais, mas em um novo
formato. Ele explica que o Magalu Ads
compartilha dados como taxa de con-
versdo, trafego em paginas de produto
e perfil de comprador, para que pla-
nejamentos e criativos sejam guiados
por comportamento real.

“Quando juntamos esses dois lados —
estratégia de marca e inteligéncia de
consumo — criamos uma combinagdo
potente”, afirma. Para as marcas ndo
endémicas, o foco estd em alinhar
objetivos de comunicagdo a agenda
institucional do Magalu, integrando
campanhas a grandes conversas ja em
curso.

Renato destaca ainda a necessidade
de criar colaborativamente, desde o
inicio, integrando marca, agéncia e
varejo. Nesse movimento, a area de
Creative Solutions do Magalu Ads tra-
balha com influenciadores, projetos
customizados e ativacdes que conec-
tam construgdo de marca e venda. “As
agéncias sequem sendo pegas estraté-
gicas nesse novo cendrio, onde o varejo
também atua como canal de midia, me-
di¢do e vendas.”

Criativos
precisam ser
guiados por

comportamento
real.”

RENATO DOMINGUES
Head de Vendas e Agéncias da
Magalu Ads

Competéncias
transformadas, métricas
redefinidas

Segundo Andressa, o centro das agén-
cias se transforma para incorporar
capacidades em dados, tecnologia e
analise de performance. Isso inclui es-
pecializacdo em dados proprietarios;
integragdo entre midia e indicadores
de sell-out; adocao de automacao e IA;
e criacdo de métricas transparentes de
resultado.

Renato aponta para uma fronteira
adicional: padronizar leitura de resul-
tados entre diferentes plataformas. “O
principal desafio estd em tornar os re-
sultados entre diferentes varejos compa-
rdveis”, diz. Por isso, as agéncias tém
investido mais em BI e inteligéncia
analitica para interpretar dados dis-
tintos de forma consistente.

Por que isso importa para
as marcas

Em Retail Media, a conexdo entre constru¢ao
de marca e decisdo de compra é direta. A mi-
dia passa a viver onde a inteng¢ao se manifesta.
Nesse cenario, o papel da agéncia ndo é apenas
distribuir verba, mas orquestrar uma arquite-
tura integrada de contetido, dados e decisdo.

Como sintetiza Andressa: “Essa transformagdo
permite que as agéncias oferecam solugbes mais
eficazes, completas e alinhadas as necessidades
dos clientes, complementando o ecossistema ne-
cessdrio para as entregas de resultados de forma
escaldvel e consistente.”

No fim, ndo se trata apenas de ser criativo.
Trata-se de provar o impacto, construir pre-
feréncia e gerar resultado. Tudo isso em um
ecossistema onde o varejo deixou de ser des-
tino para se tornar midia.
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A evolucao das agencias
no Retail Media

-—’—-

A AGENCIA COMO ARQUITETA
DO ECOSSISTEMA

Com o varejo operando como publisher,
medidor e vendedor, a agéncia assume papel
de arquiteta: conecta dados first-party,
conteudo, inventdrio e performance; traduz
informagdo em estratégia; e ajuda marcas a
construir valor de negdcio real. Bl e
inteligéncia de dados tornam-se parte do
nicleo operacional.

0—\
.

FULL FUNNEL NO PDV DIGITAL

Search, display, video e social se

conectam dentro de plataformas de varejo.
Ageéncias comegam a cocriar com
varejistas estratégias que cobrem
awareness, considera¢do e conversao, com
mensurag¢ao incremental como pilar.

Y/

’_‘

IA COMO MOTOR DE JORNADAS

Tecnologia e automagdo projetam criagao
responsiva ao contexto do varejo. Modelos
conversacionais reorganizam jornadas e
permitem uma experiéncia hiper personalizada.
A agéncia passa a operar projetos multimercado
e omnichannel em tempo real, integrando
inteligéncia comercial com criatividade
aplicada.

'—.

MODELO COLABORATIVO
TRIANGULAR

Marca, varejista e agéncia operam em squads
integrados. Estruturas de Creative Solutions
passam a funcionar dentro do varejo para
construir narrativas mais préximas do
momento de compra. Benchmarks passam a
alimentar processos criativos.

-—s—.

(2021- 2022)_

PANDEMIA E
ACELERACAO DIGITAL

A consolidacao digital durante a pandemia
transformou o varejo em ponto central da
jornada. As agéncias migram verbas de
branding para o comércio eletronico e
desenvolvem planos de midia integrados
entre display, search e marketplace.

._~4

(2018~ 2019)— ro

ADS DENTRO DO VARE)O

Marketplaces ganham prioridade e criam
inventario patrocinado. Busca patrocinada e
vitrines personalizadas mudam o planejamento,
que comega a considerar o varejo como meio. As
agéncias entram mais préximas de operagdes de
CRM e performance.

VAREJISTA = PUBLISHER

Grandes varejistas estruturam suas plataformas
de Retail Media, integrando ad servers, dados e
mensuragao. As agéncias passam a atuar como
curadoras entre marca e plataforma,
conectando calendario comercial, criagdo e
sell-out.

—(2020)

DADOS PRIMEIRO, MARCA DEPOIS

A oferta de first-party data se torna diferencial.
O planejamento avanca da gestdo de inventario
para a leitura de intengdo. Agéncias comegam a
integrar performance e midia proprietaria dos
varejistas, criando modelos hibridos de
operagao.

—( 2015-2017 )

(2010~

2014)7

@
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DO E-COMMERCE PARA O FUNIL

A expansdo do e-commerce acelera a migragao
de verba de trade para o digital. As agéncias
ainda operam de forma fragmentada: branding
em um lado, performance em outro. O varejo
atua apenas como ponto de venda.



Incrementalidade virou bussola:
medir 0 que e novo, nao SO 0 que

se repete

Como varejo, marcas e agéncias repensam campanhas para gerar vendas reais — e por
que o conceito foi eleito tema central do Retail Media Show 2025

escolha da incrementalidade como eixo central do Retail
Media Show 2025 reflete um ponto de virada para o
ecossistema. Apds anos de expansao e foco em volume-
tria, anunciantes e varejistas passaram a exigir atengao
maxima ao impacto real das campanhas sobre o negécio. Esse
deslocamento foi captado por diferen-
tes pesquisas internacionais: a Skai,
plataforma global de marketing com
sede nos Estados Unidos, mostrou em
seu relatdrio 2025 State of Retail Media
que a medi¢ao incremental tornou-se

Outra analise, divulgada pela Dataslayer,
empresa espanhola de software,
indica que 71% dos anunciantes ja
tratam a incrementalidade como

A proxima principal KPI em redes de midia

fronteira de varejo.

,e prevera . Esses indicadores chegaram ao

incrementalidade Brasil com forga. Para Ricardo

antes da ativagﬁo," Vieira, fundador do Retail Media
Show e presidente da ABRAME -

RICARDO VIEIRA

DIA, a pressdo por accountability
mudou o0 jogo ao exigir com-
provacao do que foi realmente
gerado pela midia. Ele avalia que
aincrementalidade sintetiza o estagio atual do setor ao medir o
valor efetivo que nasce de uma campanha. Ou seja, aquilo que nao
existiria sem aquele investimento.

Presidente da ABRAMEDIA e
idealizador do Retail Media Show

Vieira destaca que a ado¢ao acelerada de modelos baseados em
dados por plataformas como Magalu Ads, Criteo e Microsoft Ads
refor¢cou o amadurecimento técnico. O executivo explica que o
tema mobilizou o RMS 2025 porque traduz uma filosofia. “A in-
crementalidade muda tudo porque coloca varejo, marca e agéncia do
mesmo lado da mesa. Deixa de ser sobre exposi¢cdo e passa a ser sobre
impacto real, sobre aquilo que a parceria efetivamente gerou de novo
para o negdcio.”

prioridade entre os grandes anunciantes.

Do teste ao processo estruturado

No varejo alimentar, a busca
por impacto incremental co-
mega a reestruturar métodos
de teste, cultura e decisdes. E
o caso do DIA Brasil, liderado
por Carolina Altimeri, head
de Marketing & Customer
Experience e ex-head de
Marketing do Grupo GPA, ao
lado de Bruno Camarinha,
gerente sénior de Planeja-
mento Estratégico do DIA
Brasil.

Juntos, eles relatam que

a companhia passou a

tratar incrementalidade
como pega-chave para
reconstruir margem e
eficiéncia. A empresa
prioriza testes com gru-

pos controle e clusters,
avaliando resultados de
maneira simples, objetiva e
orientada a sell-out. Para o
time, o maior salto estd no
abandono do foco exclusivo
em volume, substituido por
um olhar sobre efetividade
real. A aposta é combi-

nar maltiplas alavancas:
promogdo, midia, execugdo
na loja e comunicacdo clara.
Essa abordagem full funnel,
segundo os representantes
do DIA, tem potencial de ge-
rar ROAS significativamente
superiores ao das campanhas

tradicionais, focadas apenas
em trade, porque acompanha
o consumidor da descoberta
a compra, produzindo novas
vendas, e ndo apenas deslo-
camento.

O proximo passo do varejis-
ta é ganhar granularidade:
loja, canal e perfil de cliente.
Eles afirmam que a analise
robusta por ponto de venda
pode redefinir a légica de
investimento.

A estrategia

do DIA prioriza
incrementalidade
para medir
impacto
verdadeiro, nao
apenas volume.”

CAROLINA ALTIMERI
Head de Marketing & Customer
Experience do DIA Brasil
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Medir para aprender, nao apenas validar

A evolugdo técnica traz outro capitulo:
medir incrementalidade em ambientes
omnichannel. Paulo Alvarenga, country
manager da Groovinads, explica que a
mensuragao precisa ir além do ROAS.

Na sua visdo, o varejo esta diante de um
erro recorrente: acreditar que toda venda
atribuida é incremental.

Paulo projeta que modelos mais avanca-
dos dependem da capacidade de integrar
dados de checkout e fidelidade para
conectar exposi¢do e conversdo em loja
fisica. O executivo destaca que, quando o
varejista identifica seus consumidores, é
possivel rastrear o efeito de forma mais
consistente, o que resulta em analises
profundas, incluindo halo effect, varia-
¢do de mix e impactos em market share.

Ele afirma que a pergunta correta ndo é
quantos produtos uma campanha ven-
deu, mas quantos produtos foram ven-
didos porque aquela campanha existiu. A

Groovinads tem experimentado modelos
baseados em recéncia, frequéncia e valor
monetario. Estes principios ajudam

a explorar a relacao entre exposicao,
frequéncia ideal e incremento de venda,
ainda sem resposta definitiva devido as
diferencas por categoria e jornada.

A mensuracdo off-site, porém, segue
como fronteira desafiadora, pois depende
de colaboragdo intensa para integra-la
ao varejo. Sem acesso continuo a dados, a
mensuracao perde ritmo e detalhamento.

A transi¢do do mercado é clara: medir o
passado nio basta. E neste sentido que
Ricardo Vieira destaca que o varejo esta
migrando para um modelo preditivo em
que a incrementalidade comeca a ser
estimada antes da ativa¢dao, combinando
IA, comportamento histdrico, navegagio
e perfis de consumo. Em sua analise, esse
salto permitira que as marcas planejem
para acertar e ndo apenas testem para

A nova cultura do varejo

O debate ganhou densidade no RMS
2025 porque define responsabilidades.
Para Ricardo, incrementalidade s6
sera uma métrica de mercado quando
houver esfor¢o conjunto para padro-
nizar metodologias como grupo con-
trole e janelas de atribuicdo, além de
ambientes colaborativos para mensu-
racdo integrada em CDPs e CDRs. Ele
resume: “A incrementalidade ainda é
tratada como métrica de pds-campanha,

Incrementali-
dade é a métrica
que quantifica
0 quanto uma
campanha

gera de vendas
novas — isto é,
0 que ndo teria
acontecido sem
a ativacao. Dife-
rencia impacto
real de vendas
deslocadas.

Praticas mais
comuns:

+ Grupo con-
trole

- Testes A/B

+ Leitura por
cluster/loja

- Conexao
exposicdo >
conversao
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mas precisa virar disciplina de gestdo.”

No DIA, a mudanga ja comegou. No
Brasil, plataformas e adtechs tém
acelerado esse processo ao capaci-
tar ecossistemas a medir impacto
incremental em tempo real. La fora,
0 mesmo movimento é percebido. A
Skai identificou que a maioria dos
anunciantes ja exige atribuicdo in-
crementalizada. Ja o Path to Purchase

ON-SITE X
OFF-SITE

1ST PARTY
DATA

On-site = facil
medir (dados
primarios,
contexto de
compra).

Dados proprie-
tarios coletados
pelo varejista
sdo abase da
incrementali-
dade.

Off-site = de-
pende de inte-
gracdo técnica,
consolidagao de
dados, perda de
tempo real.

Permitem lei-
tura profunda
de comporta-
mento, jornada
e fidelidade.

aprender. O avango, porém, dependera de
maior integrac¢do entre dados de venda e
sinais de jornada.

Ricardo afirma: “A préxima frontei-

ra é prever a incrementalidade antes da
ativagdo. O futuro do Retail Media estd em
estimar impacto real antes de a campanha
irao ar.”

Para ele, ainda ha baixa compreensio

do mercado sobre o poder dos dados
incrementais. Marcas e varejistas seguem
tratando incrementalidade apenas como
métrica de fim de campanha, quando,

na pratica, ela deve orientar or¢camento,
planejamento e criatividade.

PAULO ALVARENGA
Country Manager da
Groovinads

Institute, organiza¢do americana que
estuda comportamento de consumo e
shopper marketing, reforcou, em seus
levantamentos, o avang¢o da pres-

sdo por metodologias de atribuicao
robustas entre inddstrias de bens de
consumo.

O resultado é um mercado mais madu-
ro: ndo basta vender mais — é preciso
vender melhor.

Es
NAIS QUE
LEVARAM

O QUE VEM
AGORA:_
PREDICAO

Com IA e dados
histéricos, o

AO CENTRO

+ Pressdo por
ROI real

- Crescimen-
to da analise
baseada em
dados

- Mudangca de
mindset nas
liderancas

mercado come-
¢a aestimar in-
cremento antes
da ativacgao.




Nao basta
aparecer:

Em entrevista exclusiva, Ricardo Vieira analisa a
maturidade do Retail Media no Brasil, comenta o
protagonismo da incrementalidade e destaca o
papel dos dados inéditos na tomada de decisao

A incrementalidade
deixou de ser métrica e
virou mentalidade.
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Entrevista

o chegar a sua quarta edicdo,

o0 Retail Media Show consoli-

dou-se como o principal forum

latino-americano dedicado ao
pensamento estratégico sobre Retail
Media. O encontro deixou de ser apenas
um ponto anual de convergéncia e
tornou-se uma plataforma continua de
produgdo de conhecimento, conectando
varejo, marcas, agéncias, tecnologia e
pesquisa em torno de dados proprieta-

rios, criatividade aplicada e mensuragao.

Em 2025, a incrementalidade em tempo
real saiu da esfera técnica e passou a

Vocé costuma dizer que o Retail
Media Show é mais do que um
evento, &€ uma plataforma de
construcao de pensamento. Quais
critérios nortearam a curadoria
da edicao 2025?

Partimos da premissa de que o Retail
Media s6 faz sentido quando se converte
em inteligéncia aplicavel ao negécio. Por
isso, a curadoria combinou trés exigéncias.
A primeira foi refletir o que o mercado vive
agora, com seus obstaculos operacionais,
suas lacunas de mensuracao e as demandas
de quem precisa justificar investimento.

A segunda foi projetar futuro, escolhendo
conteddos que apontassem caminho para
governanca de dados, padronizagdo de mé-
tricas e integragdo real entre ambientes fi-
sicos e digitais. A terceira foi dar densidade
metodoldgica as conversas, de modo que
painéis e estudos servissem como refe-
réncia pratica para planejamento, criagdo

e atribuicdo. O desenho final privilegiou
diversidade de vozes, coeréncia narrativa e
compromisso com evidéncia. A tecnologia
sustenta as decisdes, a criatividade da for-
ma ao valor e a mensuragao fecha o ciclo
com prova de impacto.

Quais foram os maiores desafios
para transformar o conceito de
incrementalidade, um termo téc-
nico, em tema central e mobiliza-
dor para o publico do evento?

O primeiro desafio foi semantico. Incre-
mentalidade, quando apresentada como
jargdo, afasta quem nao é especialista.
Quando a traduzimos como prova do que
sé existe porque houve midia, ela se torna
um idioma comum. O segundo foi peda-
gobgico. Era necessario mostrar a logica do
incremento do ponto de vista do shopper e
do negdcio, conectando estimulo criativo,
aten¢do, memoria, visita e venda adicional,
tanto no digital quanto no PDV. O terceiro
foi politico no bom sentido. Incrementali-
dade reorganiza responsabilidades, tira o
debate do territério do inventério e o leva
ao territério do valor gerado. Isso exige
colaboragdo entre times e transparéncia de
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organizar estratégia, orientar analise
de impacto e sustentar uma cultura de
decisdo baseada em evidéncias.

A frente desse processo esta Ricardo
Vieira, presidente da ABRAMEDIA e
idealizador do Retail Media Show. Nesta
entrevista, ele detalha como a incre-
mentalidade ganhou protagonismo, por
que o evento ampliou a diversidade de
formatos e de olhares e como os dados
inéditos vém moldando o préximo ciclo
de maturidade da midia de varejo no
Brasil.

dados. Quando esses trés
movimentos acontecem,
o conceito deixa de ser
medicdo de depois e

mapeamos padrdes de consumo que dao
previsibilidade ao papel da tela conectada
em estratégias omnichannel. Em last mile,
aproximamos sinais de comportamento,
tempo entre contato e compra e efeitos

de comunicacdo em jornadas curtas. Em
todos os casos, o foco é transformar dado
em visdo e visdo em prética. O RMS opera
como observatério. Documenta, valida e
compartilha inteligéncia que nasce dentro
do préprio mercado.

Como o evento tem ajudado a
aproximar setores que tradicio-
nalmente nao conversavam tanto,
como comercial, marketing e
tecnologia? Ha um novo perfil de
participante emergindo?

A aproximacao acontece quando criamos

uma gramatica compartilhada entre obje-

tivos de negdcio, hipétese criativa e prova
de resultado. Comercial
passa a enxergar o dado

((A pergunta nao é 0 como alavanca de receita

e margem, marketing

passa a orientar escolhas quanto aparecemos, abandona a ideia de que

de antes.

mensuracao limita a cria-

mas o quanto ¢do e tecnologia entende
A ediqéo 2025 realmente movemos que a emocao é variavel

estratégica e mensuravel.

trouxe uma diver- 0 ponteiro do Desse encontro nasce um

sidade grande de negocio.”

formatos, incluindo

painéis técnicos,

debates criativos e discussoes
sobre mensura¢ao. Como vocé vé
essa evolucao da programacao
em relacdo aos anos anteriores?

Nas primeiras edi¢des, a prioridade foi
consolidar linguagem e repertério. Em
2025, a agenda migrou do esclarecimen-
to para a integragao. A programagao foi
pensada como um ecossistema vivo. A
neurociéncia dialogou com a experiéncia
sensorial no ponto de venda. A medic¢do de
micro jornadas sustentou conversas sobre
conteddo e criagdo para contextos especi-
ficos. A discussdo sobre CTV se conectou

a estratégias de funil inteiro, definindo

o papel da tela conectada na ponte entre
construcdo e conversao. O last mile deixou
de ser tema de logistica para ser trata-

do como momento de atenc¢do e decisao.
Quando colocamos técnica e inspiragdo na
mesma mesa, o publico consegue mapear a
jornada como um fluxo Gnico, e ndo como
pecas separadas.

Muita gente destacou a forca dos
dados inéditos apresentados em
painéis como neurociéncia, CTV e
last mile. Que papel a geragao de
conhecimento original tem hoje
na construcao do RMS?

Ela é estruturante. Um férum que pretende
orientar decisdes precisa entregar evidén-
cia prépria e replicavel. Em neurociéncia,
trabalhamos a relagdo entre estimulos
visuais, aten¢do, memoria e intengdo de
compra, o que permite qualificar crité-
rios criativos e de exposi¢do. Em CTV,

profissional hibrido, que
pensa a jornada como sis-
tema, conhece modelos de
atribuicdo, transita entre
analise e criagdo e tem
repertério para tomar decisdo em tempo
real. Essa figura ndo substitui especialis-
tas, mas os integra, reduz atritos e acelera
aprendizado.

Quais sao os proximos passos
para manter o Retail Media Show
como o principal forum da Améri-
ca Latina?

Precisamos fortalecer trés dimensdes
simultaneas. A primeira é a regional, co-
nectando desafios e solugdes entre paises
vizinhos que ja compartilham questdes de
dados, omnicanalidade e padronizacdo.

A segunda € a intelectual, produzindo
conteddo proprietdrio com cadéncia, de
modo que o mercado tenha material de
referéncia para planejar e avaliar. A tercei-
ra é a temporal, mantendo o RMS ativo o
ano inteiro por meio da revista, do portal
e de programas tematicos. O objetivo é
ser menos calendario e mais plataforma,
sustentando a comunidade com método e
continuidade.

0 que ainda falta destravar no
ecossistema de Retail Media no
Brasil para que ele atinja todo
seu potencial?

Falta consolidar uma base comum. Sem
interoperabilidade de dados, governanga
clara e métricas comparaveis, fica dificil
evoluir do argumento para a evidéncia.
Também precisamos ampliar forma-
¢do. A disciplina exige gente capaz de ler
dado, interpretar cultura de consumo,
desenhar experiéncia e definir ROI com




critérios consistentes. O mais
importante é estabelecer con-
fianga entre os elos. Quando
varejistas, marcas, agéncias e
plataformas assumem obje-
tivos comuns e compartilham
sinais de forma segura, o re-
sultado aparece na velocidade
da decisdo e na qualidade do
investimento.

Por que a incrementa-
lidade foi eleita o tema
central da edigcao 2025

do Retail Media Show? Quais
foram os sinais que o mercado
sinalizou para justificar esse
destaque?

Houve convergéncia de trés sinais. Os
anunciantes passaram a exigir transpa-
réncia de retorno que conectasse midia a
resultado de negdcio em tempo razoavel.
As plataformas elevaram a maturidade

dos modelos, o que permitiu capturar
efeitos incrementais com mais precisdo em
ambientes on e off. As liderancas mudaram
o discurso. Deixou de bastar vender mais a
qualquer custo e passou a importar vender
melhor, com aprendizado continuo, seg-
mentacdo qualificada e impacto mensu-
ravel. A incrementalidade sintetiza esses
movimentos e oferece uma régua comum
para decisdes que antes eram tomadas por
intuicdo ou por métricas de exposigdo pou-
co correlacionadas com o resultado.

Na sua visao, qual a principal
transformacao que o conceito
de incrementalidade traz para
a relacao entre marca,
varejo e midia?

A transformacdo € de eixo.
Saimos da légica de entrega e
entramos na légica de impacto.
Quando todos concordam que o
que importa é o valor adicional
gerado em parceria, os papéis
mudam. Varejo opera como
veiculo inteligente, marcas
planejam com base em hip6-
tese verificavel e plataformas
organizam a mensuragao de
forma transparente. Isso cria
linguagem comum e responsabilidade
compartilhada. A conversa deixa de ser so-
bre preco de inventario e passa a ser sobre
eficiéncia de negécio.

Como vocé enxerga o papel

da mensuragao preditiva para
campanhas futuras? Incrementa-
lidade pode ser prevista antes da
ativagao?

A diregdo é essa. Com aprendizado histdri-
co, sinais de jornada e modelos probabi-
listicos, ja é possivel estimar o potencial
de incremento no planejamento. Isso nao
elimina a necessidade de teste e controle,
mas eleva a qualidade da hipdtese antes
do investimento. Quando a previsdo guia
criacdo, segmentacdo e frequéncia, o
desperdicio cai e a eficiéncia sobe. A boa
pratica é operar em ciclo. Prever para
planejar melhor, mensurar para aprender
mais, ajustar para capturar valor adicional
de forma continua.

“0 futuro da
mensurac¢ao
estana
colaboracao,
nao na
competicdo.”

“A incremen-
talidade muda
tudo porque
coloca marca,
varejo e agén-
cias do mesmo
lado da mesa.”

Qual é o papel das agén-
cias nesse novo cenario
de Retail Media?

As agéncias deixaram de ser
apenas planejadoras de midia e
assumiram o lugar de orques-
tradoras de ecossistemas. Elas
traduzem dado de varejo em
histéria de marca, conectam
performance a construgdo de
valor, integram plataformas e
ajudam a padronizar a leitura de
resultado entre os
parceiros. Quando a agéncia
consegue transformar
evidéncia em dire¢do cria-
tiva e direcdo criativa em
aprendizado mensuravel, o
ciclo fica virtuoso. O ganho
estd na consisténcia. A cada
campanha, a organizagdo
aprende algo que melhora a
proxima decisdo.

O que as marcas e 0s
varejistas ainda nao
entenderam sobre o
poder real dos dados
de impacto incremen-
tal? Qual o proximo passo nesse
debate?

Muitos ainda usam dado para justificar

o passado, quando o maior valor esta em
orientar o futuro. Dados incrementais nao
servem apenas para comprovar. Servem
para escolher melhor. Eles mostram o
porqué de um efeito, revelam padrdes de
eficiéncia criativa por contexto e ajudam a
decidir o que manter, o que ajus-
tar e o que abandonar. O proximo
passo é a colaboragdo segura
entre ambientes, com leitura de
jornada completa e critérios co-
muns. Sem isso, continuaremos
medindo fragmentos e deixando
valor na mesa.

Qual é o futuro da men-
suracao omnichannel e
qual o papel da colabora-
cao de dados entre plata-
formas e varejistas?

O futuro depende de visdo continua de
jornada. O consumidor pesquisa no celu-
lar, assiste CTV, interage no marketplace,
passa pela loja e finaliza em outro canal.
Se cada player mede apenas a sua parte,
ninguém enxerga o todo. Precisamos

de ambientes de mensuracdo colabora-
tiva, com consentimento e privacidade
preservados, que permitam conectar dado
de atencdo a dado de conversdo.
Quem conseguir estabelecer
essa ponte com ética e método
vai liderar a préxima etapa do
mercado.

O conceito de incremen-
talidade tem ganhado
forca como métrica-cha-
ve no Retail Media. O
que precisa ser aprofun-
dado em estratégias e
métricas de mensuragao
pelo mercado, tanto de varejis-

“A inteligéncia
artificial
transforma
mensuracao
em previsao e
previsao em
dire¢do.”

“Saimos da fase
da exposicao
e entramos na
era do efeito. E
esse o salto que
0 varejo precisa
consolidar.”

tas como de marcas anuncian-
tes?

Precisamos de maturidade metodolégica e
de integracdo entre mensuragdo e plane-
jamento. Incrementalidade nao é adorno
de relatério, é bussola de decisdo. Ela
exige desenho de testes robustos, janelas
de observacao adequadas, modelos com-
paraveis e abertura de dados em ambos
os sentidos. Quando o incremento orienta
canal, frequéncia e investimento desde
o inicio, a discussao evolui do quanto
custou para o quanto valeu. Isso é o que
consolida a disciplina.

Como a inteligéncia
artificial e automacao
estdo potencializan-
do a mensuragao e

o planejamento de
Retail Media?

A contribuigdo esta na
escala e na velocidade. A IA
cruza sinais de comporta-
mento, contexto e histdrico
para estimar impacto, su-
gerir ajustes de segmen-
tagdo e informar escolhas de criativo e
frequéncia. A automagdo transforma esse
conhecimento em agdo, reduzindo o tem-
po entre perceber um padrdo e reagir a ele.
O que antes dependia de relatdrios estati-
cos agora acontece em tempo de decisdo.
O papel humano fica mais estratégico.
Interpretar, definir hipétese, calibrar
objetivo e preservar critérios éticos.

Quais foram os maiores desa-
fios para transformar o conceito
de incrementalidade em tema
central e mobilizador do Retail
Media Show 2025?

O desafio esteve na costura entre lin-
guagem, método e governanga. Tinha-
mos de falar de maneira simples sem
empobrecer o conceito, demonstrar com
estudos sdlidos e construir confianga para
colaboracdo de dados entre atores que,
historicamente, concorrem por crédito.
Quando o publico percebeu que incremen-
talidade reduz atrito, melhora alocacao

e acelera aprendizado, o tema ganhou
tragdo e deixou de ser técnico para virar
pauta executiva.

Quais critérios nortearam a
curadoria do Retail Media Show
2025? E como vocé vé a evolugao
da programacao em relacao as
edicoes anteriores?

Os critérios foram relevancia
estratégica, diversidade de
perspectivas, conteddo pro-
prietario e coeréncia narrativa
com o tema central. A evolucao
esta no deslocamento da

fase conceitual para a fase de
integracdo. O RMS amadureceu
como plataforma. Em vez de
empilhar painéis, organizou
conversas que se alimentam. O
dado encontra a criatividade,

a atribuicdo encontra a expe-
riéncia e a lideranga encontra
um caminho metodoldgico para tomar
decisdes melhores.
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Cresca sua receita com
Criteo Retail Media

Solugdes completas para varejistas monetizarem dados
e trafego, com escalq, controle e transparéncia.

Faca parte da maior rede global de retail mediq,
com mais de 200 varejistas ativos em 100+ paises.

@ Monetize seu site e dados first-party, atraindo
budgets de milhares de marcas e agéncias parceiras.

experiéncia do cliente, com tecnologia flexivel e

@ Tenha controle total sobre inventdrio, dados e
infegra¢do facil.

variados e suporte dedicado para maximizar sua

U Acesse mensuracdo transparente, formatos
' I receita incremental.

CRITEO.

ESCALA, RESULTADOS,

TRANSPARENCIA, ENTRE EM
CONTATO

ecovadis | Work. (@)
Sustainability Rating AUl Certificada TruStNet
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Creative Commerce: quando a
criatividade gera resultado real

Como varejo, marcas e agéncias transformam narrativa, dados e ponto de venda em

performance e valor

avanco do Retail Media reconfigurou a

légica das campanhas e aproximou cria-

tividade, dados e sell-out como partes

de um mesmo processo. A EMARKETER,
empresa norte-americana de inteligéncia de mer-
cado especializada em publicidade digital e com-
portamento do consumidor, projeta que os inves-
timentos globais em Retail Media ultrapassarao os
140 bilhoes de ddlares até o fim de 2025, com cres-
cimento acima de 20% ao ano. Diante desse mo-
vimento, as marcas buscam provar impacto real,
ndo apenas alcance. O Creative Commerce se insere
nesse contexto como abordagem capaz de alinhar
storytelling, tecnologia e conversdo com métricas
de negbcio.

No painel que debateu o tema durante o Retail Me-
dia Show 2025 em Sdo Paulo, executivos de agén-
cias e varejistas discutiram como o ponto de ven-
da se transformou em ambiente de construcdo de
marca e venda. Entre eles, Marina Corradi, direto-
ra de Estratégia da Le Pub, afirmou que todo pro-
cesso deve partir da escuta. “O consumidor estd vi-
vendo a vida dele. Ele ndo acorda e pensa: ‘hoje quero
uma ideia criativa, quero ser impactado por uma nova
midia, quero comprar diferente’. Ele s6 muda de com-
portamento se enxergar valor nisso.” Ela acrescenta
que as ativacoes de varejo tém ampliado indicado-
res de marca. Trazendo exemplos, ela mencionou
colaboracdes recentes com a Heineken, na qual
o trabalho assegurou ndo apenas elevacao top of
mind, mas em preferéncia, inclusive em métricas
em que a empresa ja liderava. A ativacdo ligada ao
show da cantora Shakira foi apontada como plata-
forma continua que integra cultura, varejo e jor-
nada.

A loja como territorio narrativo

Se antes o varejo era visto como etapa final do fu-
nil, agora assume o papel de inicio da narrativa.
“Criatividade precisa estar onde o consumidor decide.
E a loja é esse lugar. O varejo deixa de ser fim da jor-
nada e passa a ser o come¢o de uma histdria”, afirma
Corradi.

Essa ideia encontra base nos dados da Kantar que
apontam que mais de 75% das decisoes de compra
no Brasil ainda ocorrem em loja fisica, apesar de
menos de 40% dos investimentos em midia serem
direcionados a esse ambiente. Esse desequilibrio
cria espago para que marcas construam vantagem
competitiva por meio de campanhas que aliam
presenca fisica e narrativa digital.

O Creative Commerce se aplica a cada ponto de
contato: desde a presenca em loja, a comunicagdo
em live commerce até os antigos andncios de vitri-
ne. Trata-se de ativar descobertas, engajamento e
compra de forma integrada.

Para Fabio Brito, presidente da Leo Burnett TM,
isso significa “personalizar, ndo apenas fragmen-
tar”. “Na Leo, a cultura e o comportamento ndo sdo
adornos. Sdo o ponto de partida. Em Retail Media,
isso significa entender contexto, comportamento de
navegagdo e micro decisdes de compra. Nosso traba-
lho é transformar isso em narrativa, criatividade e, no
fim, venda”, afirma.

Da inspiracao a acdo: como a
criatividade opera no varejo

Brito alerta ainda para equivocos recorrentes. Um
dos maiores é tratar o varejo como espaco de adap-
tacdo e ndo como laboratério criativo. “A jornada
de compra é emocional também. Marcas que so gri-
tam ‘compre agora’ estdo ignorando o fator huma-
no”, salienta.

A légica do Creative Commerce exige que a cria-
tividade comece no briefing. A agéncia desenha
a ideia ja considerando KPIs, canais e dados de
comportamento. Dados da Forrester apontam que
campanhas que combinam midia de varejo, per-
sonaliza¢do de contetido e ativacdo no ponto de
venda apresentam retorno 8 a 12 vezes maior do
que acdes convencionais focadas apenas em awa-
reness.
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Shoppability alem
do botao

A shoppability - a capacidade de
transformar interesse em a¢do - sin-
tetiza esse processo. Brito explica que
nao basta inserir um botao de compra:
o0 objetivo é encurtar o caminho entre
intencdo e ato, apoiado por dados em
tempo real e criatividade embasada.
“Algumas agéncias jd entendem; outras
ainda tentam definir o que isso realmente
significa. Shoppability ndo é sobre ter

um botdo de compra. E sobre encurtar o
caminho entre desejo e agdo, entender
dados em tempo real e usar criatividade
para facilitar a vida das pessoas”, afirma.

Para Brito, a plataforma criativa robus-
tece esse modelo. A tecnologia escala a
operacdo, mas a esséncia da mensagem
é garantida pela estratégia. Ele resume:
“Ideia boa que ndo performa ndo ajuda
ninguém. E performance sem ideia, nin-
guém lembra.”

Dados publicados pela EMARKETE-
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Rindicam que apenas cerca de 34% das
marcas no Brasil incorporam dados
proprietarios de varejo de forma estru-
turada em suas campanhas, o0 que su-
gere que grande parte do mercado ainda
esta em fase inicial de maturidade.

FABIO BRITO
presidente da Leo
Burnett TM

A nova fluidez entre
marca, varejo e venda

O Creative Commerce exige uma inte-
gracao cada vez maior entre cultura da
marca, varejo como meio de midia e
dados de comportamento do consu-
midor. A loja fisica, o marketplace,

0 app e o live commerce passam a fun-
cionar como um ecossistema narrati-
vo continuo.

Nesse ambiente, a campanha nao é
apenas um momento, mas um ciclo:
descoberta, engajamento, acdo, re-
tencdo. A marca e o varejista passam
a autorizar essa jornada.

Como resume Marina Corradi: “A
criatividade precisa estar onde o con-
sumidor decide. A ativagdo tem que ser
parte da conversa.” Essa frase define
0 novo varejo: contar histérias que
vivem para serem compradas.

MARINA CORRADI
Diretora de Estratégia da
Le Pub




A forca do Off-site: midia
alem do digital classico

Entre DOOH, mobile e CRM, o varejo reposiciona a midia fisica como motor estratégico
de consideracao e conversao. Integracao com dados e mensuragao de impacto elevam
o off-site a condicao de ativo valioso no funil completo

or muito tempo, o crescimento da midia

digital foi compreendido como uma contra-

posic¢do ao mundo fisico. Hoje, no entanto,

o varejo brasileiro esta ressignificando essa
relacdo. O avanco das plataformas de dados proprie-
tarios e a expansdo da inteligéncia geolocalizada tém
transformado a midia off-site, entendida como toda
comunica¢do fora do ambiente digital e fisico classico
do varejista, em um elo crucial entre awareness, con-
sideracdo e conversao.

No centro dessa transformagdo estao os formatos de
DOOH (Digital Out of Home), antincios mobile com geo-
localizagdo, campanhas in-store e estratégias omnicanal
que cruzam dados de CRM, jornada de compra e compor-
tamento de navegacdo. Para além da visibilidade, a am-
bicdo agora é entregar mensuragdo integrada e vendas
incrementais, inclusive em loja fisica.
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Geolocalizacao como ponte entre
branding e performance

Na Adsmovil, essa integracdo vem sendo construida por
meio de uma arquitetura combinada de plataformas —
Linki (Retail Media) e Personas (dados de audiéncia com
base geolocalizada). “Evoluimos para ir além da medicdo
de vendas diretas. Incorporamos dados geolocalizados para
mensurar trdfego incremental ao ponto de venda fisico

e também o impacto em vendas digitais”, explica Paulo
Schiavon, Diretor Executivo de Retail Media da Adsmovil
no Brasil.

Schiavon destaca que a estratégia off-site esta estru-
turada em trés frentes: (1) campanhas de awareness
segmentadas por dados transacionais dos shoppers;

(2) ativagoes com atribuicdo direta de conversao digital
(ROAS); e (3) campanhas focadas em visitas e vendas
fisicas via inteligéncia de localizagdo. “A inteligéncia de
localizagdo hoje é um elo entre o dado de compra e a expe-
riéncia fisica, fortalecendo o papel do varejista como uma
plataforma de midia full funnel.”

Segundo ele, a chave esta em ativar a audiéncia certa, no
lugar certo, com mensagem coordenada e mensuragao
unificada. Em campanhas recentes, os melhores resul-
tados vieram da integragdo de antincios mobile geolo-
calizados com telas DOOH préximas a pontos de venda,
reforcando a mensagem em momentos de alta propen-
sdo de conversado. “O off-site ndo é apenas uma extensdo
de alcance. Ele é um motor de brandformance.

A |  Revista Retail Media Show

Além do uso de dados 1st party, a Adsmovil vem aplicando mo-
delos de footfall lift para medir o aumento real de visitas ds lojas.
Com a maturidade das ferramentas e a sofistica¢do das estraté-
gias de medig¢do, conseguimos comprovar ndo apenas a eficiéncia
da midia, mas sua capacidade de gerar consideragdo e conversdo
incremental.”

| PAULO SCHIAVON
Diretor Executivo de Retail

\ ' Media da Adsmovil no Brasil

Casas Bahia: dados do varejo como
motor da jornada

Na Casas Bahia, a plataforma Casas Bahia Ads vem inves-
tindo fortemente em estratégias de midia fora dos canais
tradicionais. Para Henrique Sato, Gerente de Retail Media do
Grupo Casas Bahia, o off-site oferece um caminho direto para
vencer a disputa por atencao que se intensifica nos ambien-
tes digitais. “E sabido o nivel de competicdo que hd na intera-
¢do on-site. Muitas ofertas disputam a conversdo do cliente. As
campanhas off-site vém para gerar trdfego mais qualificado e
engajado, com atribuigdo clara entre produto e marca.”

Ao acionar a base de CRM e a infraestrutura de dados do
grupo, o varejista é capaz de orquestrar campanhas com
segmentagdes altamente especificas. “Monetizar um cliente
1st party a partir de outro ambiente é nosso principal diferencial.
A partir de um histdrico de comportamento e dreas de interesse,
conseguimos montar jornadas mais direcionadas, conectando
antincios personalizados a real intengdo de compra.”

Essa abordagem ja tem se refletido nos ntimeros, especial-
mente nas fases iniciais do funil: “O topo do funil via off-site
se tornou um trigger importante. Em vdrios casos, consequimos
antecipar resultados que s6 apareceriam em agées de performan-
ce tradicionais”.

Com um ecossistema de midia robusto, que combina DOOH,
mobile, CRM e plataformas digitais,, a Casas Bahia tem
investido também em variagdes criativas conforme o ponto
de exibicdo fisico, como lojas, ruas e estagoes de metro. A
segmentacdo contextual, somada ao uso de dados comporta-
mentais, tem se mostrado eficaz na construg¢do de narrativas
que cruzam o ambiente fisico e o digital.

HENRIQUE SATO
Gerente de Retail Media
do Grupo Casas Bahia




Americanas: escala,
regionalizacao e
inteligéncia aplicada

Com 1.500 lojas fisicas espalhadas por todos
os estados do Brasil, a Americanas S.A. trans-
formou sua capilaridade em um diferencial
estratégico para campanhas multicanal. Se-
gundo Washington Theotonio, Chief Marke-
ting Officer da companhia, o grande desafio,
e também a maior oportunidade, esta em
cocriar solugdes integradas com cada marca
parceira.

“As ativagdes off-site vém sendo fundamentais
em campanhas sazonais como Volta as Aulas,
Pdscoa, Delicia de Férias e Dia dos Pais. Nelas,
somamos forgas entre canais fisicos e digitais,
de vitrines temdticas nas lojas a spots em rddio
in-store, passando por TV aberta e antincios

em grandes veiculos”, explica Theotonio. A
campanha de Pascoa, em particular, foi con-
siderada a maior do semestre, com resultados
expressivos em presenga e conversao.

Essa estrutura exige um nivel de planeja-
mento e colaboragdo pouco comum entre
varejo e industria. “Na Americanas, cocriamos
a comunicagdo e as pegas com os parceiros,
envolvendo inclusive o time de supply chain. Isso
garante que o produto esteja presente nas lojas
anunciadas e que a comunicagdo reflita a real
experiéncia do consumidor.”

O futuro: self-service, performance
hibrida e media orchestration

Diante da complexidade crescente da jornada do consumidor, os lideres de varejo
ja visualizam os préximos passos do off-site: plataformas self-service, sistemas
de media orchestration e expansao de modelos preditivos de atribuicdo.

Na Adsmovil, a evoluc¢do da plataforma Linki esta centrada na construgdo de um

Do ponto de vista da mensura-
¢do, a empresa aposta em uma
combinacdo de dados internos e
externos. “Nosso intuito é saber
quais sdo as melhores midias e
formatos, a frequéncia ideal, o perfil
das audiéncias e os impactos regio-
nais. Isso nos permite gerar negdcios
mais sustentdveis, com propostas
que entregam valor real para

cada parceiro.”

Impactar no digital
para vender na loja
fisica, e vice-versa:
ajornada nao é
linear, e a midia
também nao.”

Theotonio destaca ainda que
aintegracdo entre off-site e
dados digitais vem produzindo
efeitos tanto em awareness
quanto em conversdo: “Impac-
tar no digital pode gerar venda
na loja fisica; e ter o produto na
loja para experimentagdo pode
gerar venda online. A jornada
ndo é linear. Por isso, as solu-
¢oes de publicidade também ndo
podem ser.”

WASHINGTON THEOTONIO
Chief Marketing Officer (CMO) da
Americanas S.A.

modelo de closed-loop attribution, que conecte impressdes de midia (digital,

DOOH, instore) com dados transacionais e visibilidade unifica-
da. Na Americanas, ja esta em curso a abertura de solucdes de
midia para autoatendimento de parceiros, ampliando a auto-
nomia das marcas para ativar campanhas com inteligéncia de
dados em tempo real.

No Grupo Casas Bahia, o foco esta em consolidar um modelo
em que 0 CRM, o histdrico de navegacdo e os sinais de intengdo
guiem todo o processo criativo e de veiculagdo. “Construimos
planos de midia completos, personalizados por jornada e por perfil
de consumidor”, explica Sato.

Se antes o digital era visto como um canal a parte, hoje ele é o
centro de uma engrenagem que se estende a rua, ao metro, a
loja e a0 mobile com dados sendo o combustivel que conecta
todas essas camadas. A midia off-site, antes restrita a aware-
ness, agora entrega resultados mensuraveis de conversao.

A era do off-site comecou e o varejo esta conduzindo essa
transformacao.

Revista Retail MediaShow | A5



Retail Media deixou de
ser um conjunto de pla-
cements on-site voltados
a captura de intengdo e
se tornou um campo estratégi-
co orientado por dados, com foco
crescente na causalidade. Nesse ce-
nario, aincrementalidade se afirma
como métrica central. E frequente-
mente chamada de
)
mas é justamente o que determina
a diferenca entre impacto real e
movimento organico.

A incrementalidade ndao funciona
apenas como indicador técnico. E
um principio de gestdo que deveria
orientar o ciclo completo de plane-
jamento, execu¢do e mensuracao.
Seu papel é identificar quais resul-
tados foram gerados diretamente
por uma campanha e quais ocorre-
riam independentemente dela. Essa
mudanca desloca o foco da atribui-
¢do para a causalidade e redefine
a forma como marcas investem e
como varejistas constroem valor a
partir de sua midia proprietaria.

No ambiente de varejo, essa 16gi-
ca se torna ainda mais necessaria.
Plataformas fechadas, risco de
canibalizacdo da base existente,
efeitos organicos dentro da loja e
jornadas simultaneamente curtas
e omnichannel tornam a medicdo
causal indispensavel. Sem incre-
mentalidade, ndo ha clareza sobre
impacto em Retail Media.

0 erro mais comum das marcas é tentar medir
incrementalidade apenas no p6s-campanha.
Na pratica, ela nasce no briefing. Cada cam-
panha deve comegar com uma hipdtese causal
que explicite qual comportamento se pretende
influenciar e em qual publico. E essa hipétese
que define metas, orienta taticas e estabelece
critérios de segmentacdo e exclusdo.

Hipoteses claras, como buscar vendas adicio-
nais entre ndo compradores dos Gltimos 120
dias, aumentar a penetra¢do incremental em
uma cesta especifica ou gerar novos shoppers
a partir de campanhas de awareness, sdao o
ponto de partida para diferenciar impacto real
de movimentag¢do natural. Quando a hipétese
ndo existe, ndo ha incremento possivel.

A segmentagdo também cumpre papel causal.
Excluir compradores recentes para evitar ca-
nibalizagdo, identificar publicos propensos
a conversdo, integrar dados first-party de

A execucdo deixou de ser linear e passou a
exigir integracao real entre canais. Uma es-
tratégia orientada a causalidade ndo escolhe
um canal isolado. Ela constréi um sistema co-
erente de atuacao.

On-site, off-site e in-store formam um flu-
X0 continuo em que antncios patrocinados
convivem com DSPs, CTV e ativagdes fisicas
mensuraveis no ponto de venda. Quando esses
ambientes atuam em conjunto, aumentam as
chances de impacto real e a analise se torna
capaz de relacionar exposicao e compra com
mais precisao.

A personaliza¢do em escala refor¢a essa 16-
gica. A intencao de compra registrada pelo
varejo, expressa em dados transacionais,

marca e varejo ou personalizar mensagens
conforme intencao detectada no ambiente do
varejista sdo praticas que transformam per-
sonalizacdo em engenharia de impacto.

O planejamento full-funnel evolui na mes-
ma direcdo. A Retail Media deixou de ser vis-
ta como canal de performance e passou a se
consolidar como um canal de influéncia com-
pleta, capaz de atuar nas etapas de awareness,
consideragdo, conversdo e lealdade. A com-
binagdo dessas etapas permite gerar alcance
qualificado, visitas adicionais, aumento da
cesta, novos compradores e recorréncia. A
soma desses efeitos cria um ciclo virtuoso que
continua produzindo impacto mesmo apés o
encerramento da campanha.

comportamentais, de navegacdo, categoria,
afinidade e composicdo de cesta, faz com que
cada impressao se torne mais relevante para
mover o shopper dentro da jornada. A perso-
nalizacdo deixa de ser cosmética e passa a ser
estratégica.

Ao mesmo tempo, a micro-experimentacdo
passa a ser rotina. A otimizagdo deixa de ocor-
rer apenas no fim da campanha e passa a fazer
parte do fluxo de execugdo, com testes geo-
graficos, variagdes de criativos, comparagdes
entre clusters e ajustes dinamicos de canais.
Esses experimentos permitem isolar efeitos
causais e ampliar incrementos ao longo da
campanha.



Mensurac¢ao e a comprovacao do valor real

Impacto nas relagoes entre Mensuracao e a comprovagao
marcas e varejistas do valor real

Desafios e caminhos de

superacao
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A incrementalidade
muda tudo porque
coloca marca, varejo

e agencias no mesmo
lado da mesa. Deixa de
ser sobre exposicao e
passa a ser sobre im-
pacto real, o que cada
parceria efetivamente
gera de novo para o
negécio. E colaboragio
com propaosito e resul-
tado mensuravel.”

RICARDO VIEIRA, fundador do
Retail Media Show

As lojas fisicas devem ser
compreendidas como canais
de midia com capacidade

de integragdo de dados e
ativacdo de campanhas em
tempo real”

FATIMA LEAL, Diretora Comercial e de
Marketing da Unlimitail

A publicidade no
varejo precisa ser
util, integrada e
acionavel. N3o se
trata apenas de
estar presente,
mas de participar
da conversa ‘ ‘
certa.”

IOSE MELCHERT, Diretor
Sénior de Vendas e
Operagoes da Samsung
Ads para a América Latina

LAILA SOL, Diretora de Marketing no Grupo Ric

Parana

Um tiro de canhdo,
como um anuncio

na TV aberta, ndo
resolve o problema de
posicionamento de um
produto mal exposto na
loja.”

LETICIA MORAES, Gerente de
Marketing e Produto da Americanas

A gente entende que hoje
ndo somos apenas um ponto
de venda, mas um ponto
de contato. Nosso desafio
é gerar contexto para que
a mensagem da marca faga
sentido dentro da nossa
jornada. Quando a campanha
faz parte da jornada e ndo é
s6 uma interrupc¢do, o varejo
deixa de ser o fim e passa a
ser o meio — e até o comeco
da historia”

GUILHERME LEITE, Head de marketing do

Grupo Casas Bahia

Criatividade precisa estar onde o consumidor

decide. E a loja é esse lugar. O varejo deixa de
ser o fim da jornada e passa a ser o comego de

uma histéria. A ativacdo tem que ser parte da

Falar de ROAS é
importante, mas o que
a gente quer construir

com o Retail Media é
algo que mostre valor
agregado real, em um

contexto onde a decisao
de compra se constroi
ao longo do tempo”,
afirmou.

conversa.”

A gente tem visto
muito quem sao
essas pessoas, Como
elas entram, quanto
tempo permanecem
e o que fazem
depois do impacto
inicial. Essa visdao

MARCELO CANABRAVA, Business
Operations da Topsort

éé ajuda a construir
. - campanhas mais
Chegamos ao estagio do comércio constante. O PO
consumidor esta o tempo todo exposto a estimulos e estrategicas

formatos. Nosso desafio é entender como o criativo se
conecta com esse momento”

ANA CAROLINA WALLIER,
Brand Integration Head for
E-commerce da Ambev

Ajornada do shopper comega antes da loja. A
gente precisa ajudar o varejo a mostrar que tem
os produtos certos, no lugar certo, antes mesmo

do cliente sair de casa”

SANDRA MORAE, Diretora de Retail Media da Criteo

Aregionalizagdo ganha forga.

E preciso entender o contexto
regional para entregar campanhas
mais relevantes e eficazes”

FELIPE FREITASI, Socio Diretor na THE LED

A incrementalidade ainda é tratada como métrica de pds-
campanha, mas precisa virar disciplina de gestdo. O mercado tem
de padronizar metodologias, integrar dados e usar o incremento
como bussola de planejamento, nao s como prova de resultado.”

RICARDO VIEIRA, fundador do Retail Media Show

MARINA CORRADI, Diretora de Estratégia da Le Pub

A meétrica ndo pode ser

s0 eficiéncia, precisa
ser relevancia para o
consumidor final”

CAROLINA ALTIMERI, Head de
Marketing da DIA Brasil

ATV conectada é a terceira
onda do marketing

digital, depois de search

e social media. E o Brasil
esta na lideranca dessa
transformagdo.”

INGRID VERONESI, Country manager da
Comscore no Brasil

N3o é s sobre

vender mais naquele
momento. E sobre
criar recorréncia e
construir um canal de
relacionamento com o
consumidor”

RODRIGO FARA, Diretor de
Marketing da Keeta
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Seu cliente vive em
movimento.

Sua publicidade deveria
fazer o mesmo.
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A Adsmovil alcanca seu publico onde ele estiver!

Crie audiéncias altamente
qualificadas para o Planejamento e
Ativacao de campanhas.

Transforme a jornada do consumidor
impactando sua audiéncia em
diversos formatos: Video, Display,
Audio digital, In Game, Push ads,
Rich Media, Retail Media, CTV e
OOH programatico.

Entre em contato
adsmovil.brasil@adsmovil.com

Somos uma empresa

adsmovil
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