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Sobre o autor

Minha trajetéria sempre foi movida por uma inquietagdo que nunca me
deixou em paz: a de entender por que algumas ideias realmente mudam o jogo
— e por que tantas outras, mesmo bonitas, premiaveis ou tecnicamente corretas,
simplesmente ndo movem negdcio nenhum.

Construi minha carreira no encontro entre
criatividade, estratégia e dados. Nao vim da escola
de quem enxerga marketing como enfeite, nem da
turma que acha que performance resolve tudo so-
zinha. Sempre acreditei que os dois mundos preci-
savam se encontrar. Foi dessa convic¢ao que nas-
ceu grande parte da minha visdo profissional — e
também a Macfor.

Como fundador e sécio da Macfor, passei
anos ajudando marcas a transformar complexidade
em clareza, inten¢do em execugdo e investimento
em resultado real. Trabalhando com empresas de
diferentes setores, aprendi na pratica algo que mui-
ta gente ainda demora a aceitar: criatividade sem consequéncia ¢ vaidade; dado
sem imaginacao ¢ miopia. As melhores decisdes raramente nascem so da planilha
ou s6 do insight. Elas surgem quando repertdrio, sensibilidade, analise e coragem
trabalham juntos.

Minha formagao também refletiu esse impulso de construir uma visdo mais
ampla. Busquei aprofundamento em marketing, midia digital, estratégia de conte-
udo, copywriting, lideranca criativa, analytics, data science e, mais recentemente,
inteligéncia artificial.

Sempre me interessou menos o diploma como simbolo e mais o estu-
do como ferramenta. Eu gosto de aprender o que pode ser aplicado. Gosto
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de estudar ndo para repetir o que ja existe, mas para enxergar o que ainda
nao foi nomeado.

Ao longo do tempo, fui desenvolvendo uma preocupagao crescente
com o futuro da criatividade no ambiente digital. Vi de perto o mercado se
encantar por formulas, modismos, hacks, dashboards e promessas rapidas.
Vi também muita gente tratar o digital como um lugar de desdobramento
mecanico: uma grande ideia nasce em outro lugar, e ao digital cabe apenas
adaptar, cortar, replicar e distribuir. Nunca me conformei com isso. Sem-
pre me pareceu pouco. Sempre me pareceu preguigoso.

Acredito que o digital ndo matou a criatividade.
O que ele matou foi a criatividade preguicosa.

Aquela que se sustenta s6 em verniz, s6 em estética, so em discurso.
O digital exige outro tipo de poténcia: uma criatividade que suporta tes-
te, ritmo, fric¢do, volume, contexto, dados, cultura ¢ mudanga constante.
Uma criatividade viva. Menos ornamental, mais estratégica. Menos per-
formatica para o ego, mais relevante para a realidade.

Nos ultimos anos, a ascensdo da inteligéncia artificial tornou essa
discussao ainda mais urgente. Tenho refletido, estudado e escrito bastante
sobre o impacto da IA no trabalho, no marketing e na produgao de valor.
Nao vejo a A como uma abstracdo futurista, mas como uma forc¢a concreta
que ja reorganiza competéncias, cadeias de decisdo e hierarquias criativas.
Ao mesmo tempo, quanto mais avango nesse tema, mais fico convencido
de que a vantagem humana ndo desaparece — ela apenas muda de lugar. O
que passa a valer mais ¢ profundidade de repertorio, julgamento, sensibili-
dade, contexto, diregdo criativa e capacidade de formular perguntas que a
maquina, sozinha, ndo saberia fazer.

Foi dessa intersecao entre dados, criatividade e transformagao tecno-
logica que nasceu grande parte do meu trabalho autoral. Gosto de escrever,
organizar ideias, construir frameworks e provocar discussdes que ajudem
o mercado a sair do lugar-comum. Nao me interessa repetir 0 consenso.
Interessa-me encontrar linguagem para aquilo que muita gente percebe in-
tuitivamente, mas ainda nao conseguiu estruturar. Talvez por isso eu tenha
me aproximado tanto de temas como neuromarketing, estratégia criativa,
IA aplicada e o futuro do trabalho.

Também carrego comigo uma convic¢ao muito pessoal: as melhores
ideias nao vém apenas de técnica. Elas vém de experiéncia vivida. Vém de
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repertorio acumulado. Vém da cultura, do desconforto, da observacao, da
curiosidade e, muitas vezes, da contradi¢ao. Por isso sempre valorizei tan-
to a formagao que acontece para além do trabalho: livros, arte, fotografia,
comportamento, viagens, conversas, historia, linguagem, cidades, cinema,
publicidade, musica. Criatividade, para mim, nunca foi sé profissao. E for-
ma de perceber o mundo.

Hoje, sigo trabalhando exatamente nesse territorio: ajudando empre-
sas, times e lideres a pensarem melhor, criarem melhor e operarem melhor.
Meu foco continua sendo construir pontes entre inteligéncia analitica e ou-
sadia criativa, entre o que ¢ mensuravel e o que ¢ memoravel, entre o que
performa agora e o que permanece depois.

No fundo, minha trajetoria ¢ essa tentativa continua de provar uma
tese simples, mas nada confortavel: no mercado atual, ndo basta ser criati-
vo. Também ndo basta ser técnico. O verdadeiro diferencial esta em conse-
guir unir as duas coisas com consisténcia, profundidade e resultado.

-11 -
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O abismo dos dados

Em um fim de tarde, daqueles tipicos do verao. A luz dourada do p6r do sol
inundava as falésias de Trancoso, no Sul da Bahia, no fim de setembro de 2023.
Cenario perfeito para celebrar mais um ano de conquistas dos profissionais que
impulsionam a industria do marketing no Brasil.

Os principais executivos do setor estavam relaxados e em perfeita sintonia
com o ambiente paradisiaco. Entre goles de espumantes, sem filtros, eles troca-
vam contatos, elogios ¢ historias de sucesso.

A paisagem deslumbrante disputava a audiéncia dos convidados com o
contetdo das rodas de conversa. Eu fazia parte dessa audiéncia, encantado com o
visual e avido por uma novidade ou segredinho guardado a muitas chaves, crip-
tografadas, 16gico.

Eram muitos grupos interessantes, mas um em especial capturou minha
aten¢do. Eu ndo sabia muito bem o motivo, mas eu estava completamente instiga-
do pelo contetido daquela roda de conversa. S6 algum tempo depois me dei conta
de que foi exatamente naquele momento em que Dolores cruzou meu pensamento
pela primeira vez.

Antes de apresentar a Dolores, e teremos tempo para isso, ¢ preciso voltar
a Trancoso. O grupo que capturou minha atengao tinha como protagonista o CEO
de uma das mais aclamadas agéncias de marketing tradicional do Brasil.

Era uma oportunidade impar de ouvi-lo em um ambiente de total descon-
tragdo, pé na areia, sem as amarras dos roteiros de eventos e premiagdes. Muito
empolgado, o CEO estava rodeado por trés dos mais respeitados CMOs (Chief
Marketing Officer) do pais. Eles ouviam o executivo enumerar exemplos bem-su-
cedidos de campanhas e suas métricas arrebatadoras.

-13-
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A configuracao dessa roda agucou ainda mais minha curiosidade. Quan-
to mais o papo avangava pela noite, mais eu percebia um descompasso entre o
discurso esfuziante do executivo e os olhares repletos de indaga¢des dos CMOs.

Sem parecer impressionados, os CMOs buscavam a comprovagao do que
era falado com exemplos do dia a dia. Frequentemente, interrompiam o CEO com
perguntas diretas, tais como/;

“Como isso se reflete no faturamento?” ou
“Isso impactou a recompra do cliente?”.

As baterias de perguntas pareciam nao abalar a confianga do protagonista
da roda. Ele as rebatia com um arsenal de respostas vagas e seguia falando com
orgulho de cases de sucesso, impressoes € premiagdes.

Com um distanciamento, aqueles nimeros nao faziam muito sentido com
0 que eu vivenciava na pratica, trabalhando com marketing digital ha mais de 17
anos. Quanto mais eu observava aquela conversa, mais eu conseguia perceber
que havia um grande abismo entre o discurso das agé€ncias tradicionais e os re-
sultados efetivos alcangados pelas estratégias bem fundamentadas do marketing
digital.

Para mim, faltava um pouco de coesdo com o contetido exposto pelo CEO
da agéncia aclamada pelo mercado.

Mas serd que so eu percebia isso?
Serd que eu estava enganado?

Vivemos a era mais metrificada da historia, € o marketing digital soube
ocupar seus espacos com uma bagagem de ferramentas que podem mensurar pra-
ticamente tudo. Cliques, conversodes, tempo de permanéncia, engajamento, trafe-
go organico e pago, tudo pode ser absolutamente mensurado em detalhes.

Seria confortavel pensar que estava tudo resolvido e perfeitamente respal-
dado. S6 que ndo. O desconforto dos CMOs com o relato do executivo era mais
um indicio de que o fascinio das métricas enredou o mundo do marketing. \ \

-14-
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Nessa teia, todos estdo absolutamente inebriados com o que pode ser me-
dido. No entanto, desprezam o mais importante: questionar se o que esta sendo
medido realmente importa para atingir os resultados esperados pelo cliente.

Essa percepcao tornou-se real poucos minutos depois. Um dos CMOs que
ouviu com uma certa restrigao resultados fantasticos de “métricas de vaidade”,
alardeados pelo CEO, comegou a conversar comigo. Ele queria entender como o
trabalho da Macfor - agéncia fundada por mim e mais um sdcio no ano de 2016 -
poderia ajudar a empresa onde ele dirigia o departamento de marketing.

Responsavel por um dos maiores orgamentos de marketing do Brasil, o
CMO me impressionou por sua transparéncia ao me reencontrar em Sao Paulo
para uma reuniao.

Disse-me com franqueza:

VOU SER BEM HONESTO,
NAO ENTENDO NADA DE DIGITAL.

. QUERO QUE VOCES FACAM
& UM DIAGNOSTICO DA PERFORMANCE
.~ DIGITAL DA MINHA EMPRESA.

Havia, contudo, uma condigdo: minha equipe néo teria acesso a dados nem
a ferramentas da empresa analisada. O CMO nao queria dar pistas para a agéncia
que o atendia. Teriamos que trabalhar com o material que ja era publico.

Intuitivamente, o CMO atingiu um outro alvo. Uma das especialidades da
Macfor, desde sua criagdo, é o diagndstico com base em ferramentas de merca-
do, benchmarks e inteligéncia analitica, sem depender de acessos as informagdes
confidenciais do cliente.

Depois de algumas semanas, entregamos o diagnostico. As conclusoes fo-
ram claras, diretas e embasadas. Fomos cirirgicos. Havia uma questao sensivel
com a marca, ¢ 0 CMO sabia que tinha um grande problema na mesa. Pressiona-
do por resultados, ele se via diante de uma agéncia, com o contrato vigente que

-15-
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focava na entrega prints de plataformas e shortlists de prémios. “Nao temos nada
concreto para mostrar”, afirmou.

O contato em Trancoso se transformou em uma consultoria. O CMO pas-
sou a solicitar minha analise para identificar lacunas em relatorios recheados de
métricas que nao levavam a caminhos para reverter resultados pouco satisfatorios.

Esse episodio foi o empurrdozinho que eu precisava para dar vida a uma
metodologia baseada em ciéncia de dados e com aplicagdes muito praticas. O ca-
minho era adotar uma metodologia capaz de reorganizar métricas com foco nos
objetivos e ndo em canais, como a maioria dos relatdrios de marketing estavam
baseados.

Nascia o DNA da Dolores.

Dolores saiu da minha mente para ganhar corpo ¢ eliminar a dor de ndo
saber o que fazer com o mar de dados, gerados pela era mais metrificada da his-
toria. Ficou facil ter acesso aos nimeros. Estdo todos disponiveis em poucos cli-
ques. Dificil é contextualiza-los e estabelecer conexdes com os resultados reais
do negdcio.

Revoluciondria, Dolores chegou causando.

-16 -
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Capitulo 1
A evolucao do marketing

Certa vez, em uma sala de reunides de uma grande empresa, testemunhei
uma cena que sintetiza o dilema contemporaneo do marketing. A pauta da reunido
era o planejamento de comunicagcdo e marketing para o proximo ano. Natural-
mente, toda a equipe das duas areas da empresa estava presente.

Em algum momento da reunido, tive que fazer uma pergunta obrigatoria e
basica para quem trabalha com marketing: qual ¢ a north star metricl de vocés?

O questionamento, elementar ¢ aparentemente simples, rapidamente se
transformou em um debate acalorado. De um lado, uma parte da equipe defendia
que o principal objetivo era “aumentar o conhecimento de marca”. Em contrapar-
tida, alguns membros do time argumentavam que a missdo principal do marke-
ting deveria ser “vender mais”.

No meio da discussdo, a Chief Marketing Officer (CMO) da empresa foi
contundente:

ESTAMOS AQUI PARA AUMENTAR
_~ O CONHECIMENTO DA MARCA!

- NAO & SO SOBRE VENDER,
—— POIS 1550 & RESFONSABILIDADE
DA AREA DE VENDAS.

1-  North Star Metric ¢ a principal métrica que orienta o crescimento sustentavel de uma
empresa, alinhando equipes em torno de um unico indicador que representa valor
entregue ao cliente ao longo do tempo.

-19-
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Aquela cena ficou marcada na minha memoria. Nao pelo posicionamen-
to da CMO, que ndo cabe aqui ser avaliado, mas pelo simples motivo de ela ter
capturado uma verdade incomoda. Mesmo dentro de grandes empresas, ainda ha
muita divida sobre o verdadeiro papel do marketing.

Essa falta de clareza nio acontece por acaso. E um reflexo do modo como
muitas empresas ainda enxergam o marketing, que ¢ definido, nesse ambiente,
como um conjunto de atividades isoladas, desconectadas dos resultados reais do
negocio.

No fim, o marketing ndo ¢ sobre
escolher entre “vender mais” ou “au-
mentar o conhecimento de marca”. Ele é
sobre fazer ambos. E até mais. Ele deve
ser a ponte entre o digital e o fisico, en-
tre as métricas e os resultados reais.

O marketing digital trouxe uma
revolucdo incontestavel. Pela primeira
vez, temos ferramentas capazes de me-

ambiente on-line. Desde o numero de
pessoas que clicaram em um andncio até
quanto tempo elas passaram assistindo a
um video.

Essa capacidade de mensurac;éol
parecia responder a um dos grandes desafios his-
toricos do marketing, que é entender o impacto real de
uma campanha. Pensemos em um outdoor, uma midia con-
vencional considerada poderosa e, a0 mesmo tempo, enigmatica.

As equipes de marketing sempre tiveram dificuldades em saber como uma
campanha veiculada em um painel publicitario poderia ser decisiva para impul-
sionar vendas. Também ndo havia como provar, com evidéncias estruturadas, o
poder de um outdoor para influenciar pessoas por meio da mensagem exposta.
Até hoje, empresas de publicidade OOH (qualquer tipo de campanha que atinge
o publico quando ele se encontra fora de casa) enfrentam desafios para mensurar
resultados.

No digital, teoricamente, superamos essa limitagdo. Temos cliques, im-
pressdes, visualizagdes e uma infinidade de outros dados, mas ainda hé desafios.

-20-
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Estamos medindo demais e decodificando cada vez menos a mensagem que 0s
numeros trazem.

Nas ultimas duas décadas, o marketing digital passou de uma curiosidade
para uma necessidade estratégica. No inicio, a presenga on-line era limitada a
banners simples e e-mails promocionais. Hoje, abrange desde campanhas alta-
mente segmentadas nas redes sociais até experiéncias interativas, com inser¢ao
de tecnologia disruptiva como realidade aumentada.

Com essa evolucdo, as métricas também se tornaram mais sofisticadas. Sa-
imos de dados basicos, como visualizagdes e cliques, para analises complexas,
incluindo atribuigcdo multi-touch e previsdes baseadas em inteligéncia artificial
(IA). Apesar desse progresso, muitas empresas ainda lutam para conectar essas
métricas as decisdes estratégicas que impactam o negocio.

Vivemos hoje no limiar de outra transformagdo significativa, um futuro
em que o marketing sera guiado por uma abordagem ainda mais personalizada,
conectada e orientada por dados. As empresas que liderarem essa mudancga serdo
aquelas que conseguirem equilibrar tecnologia e humanidade.

Apesar de ja ter passado por muitas transformagdes, o marketing digital
precisa de uma reavaliagdo. Nao se trata apenas de medir. E preciso mensurar o
que realmente importa ou € mais relevante em determinado momento.

De volta ao exemplo do outdoor, que até pode parecer ultrapassado em
comparacao com as ferramentas digitais, ¢ possivel identificar uma mensagem
simples. Se as vendas aumentarem, isso significa que provavelmente o anuncio
funcionou.
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