


ANTES DE COMECAR UMA PALAVRA DOS SOCIOS

Campanha chata é rasgar dinheiro. Campanha boa é Tem um briefing que aparece toda semana e comeca
multiplicar dinheiro. Qual das duas vocé prefere fazer assim: ¢ B2B, entao precisa ser sério. Ele ja matou mais
para o seu negocio? ideia boa que qualquer corte de verba.

Se a suaresposta for amesma que o mercado da todo Sério e chato ndo sdo a mesma coisa. Nas proximas
dia, apaga este arquivo agora. paginas vocé vai ver rolamento industrial virar programa

espacial, tinta de fachada virar ferramenta de voz e

Mas se vocé prefere campanha legal, a gente separou e .
P P 9 9 P caminhao virar espacate. Nenhuma dessas categorias

um material que vai te ajudar. Por uma hora, ignora as e
era mais facil que a sua.

notificacdes e tenha uma boa leitura.
O que separa uma coisa da outra quase nunca é o

produto. E a coragem de contar.

BRUNO DREUX MARCIO ISMAIL

0S SOCIOS DA AMO SOCIO0O DA AMO E PRESIDENTE DA ABP SOCIO DA AMO

A Amo € uma agéncia de comunicacao integrada e independente, com 23 anos de estrada e 0s socios presentes
#) em todas as contas, ndo numa reunido trimestral. A gente usa comunicacao para resolver desafio de negécio, do

branding a midia, em B2B, em B2C e nas passagens entre os dois.
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TL;DR

Até 95% das empresas que poderiam te contratar
nao estao contratando nada agora.

Porisso a maior parte da sua verba de comunicacao

foi usada para ser lembrado em uma futura compra.

O gue faz lembrar € emocao. E trés em cada quatro
anuncios B2B nao provocam nenhuma. S¢ 0,5%

chegam ao topo da escala.

Ser chato € a opcdo cara. Anincio sem graca
precisa de 2,6x mais verba para © mesmo ganho

de share.

0 EBOOK INTEIRO EM UMA

Metade da influéncia numa compra B2B esta com
gente de compras, financas e Tl que vocé nunca vai

encontrar. Eles decidem por reputacao.

Subir 1% do preco € melhor que vender 10% a mais.

E sé pode subir preco guem tem marca.

Algumas poucas empresas entenderamisso e
estdo mudando completamente a forma de

comunicacao no B2B.

A prova esta em Cannes, que criou recentemente
uma categoria so6 de B2B, e metade dos vencedores

de Titanium em 2024 veio dessa categoria.

TODO CONTRATO EFECHADO POR UMA PESSOA,

NAO PORUMCNPJ.

PAGINA



CAPITULO UM

DON'T
B2BORING

Enguanto o mercado repetia que B2B & chato por natureza,

0 B2B estava ganhando os prémios mais dificeis do mundo.



01 - DON'T B2BORING

Existe uma convencao silenciosa no marketing B2B.

Ela diz que, quando o cliente € uma empresa, a comunicacao precisa ser seria.
Que decisor de negocio ndao se emociona. Que humor é coisa de sabao em po.
Que o certo € falar de funcionalidade, de integracao, de escalabilidade, e falar

baixo, para nao parecer leviano.

Ninguem assinou embaixo dessa convencao, mas todo mundo obedece.

E ela custa bilhdes por ano.

Em 2022, Cannes criou uma categoria so para B2B. Na estreia foram 415

inscricoes, de 37 paises. Dois anos depois, metade dos vencedores do Titanium,

o ledo mais dificil do festival, reservado ao trabalho que quebra o molde, veio de
marcas B2B. A diretora global de premiacdes do LIONS resumiu o fenbmeno

como "a historia ndo contada do festival".

06

MANIFESTO

Este ebook & sobre a distancia entre o que se acredita e o que se
prova. Ele tem trés partes: os cases que ganharam Cannes, Effiee o
resto do circuito; as boas praticas que da para extrair deles; e o
caminho para sair do boring, porque diagnostico sem caminho vira

so critica.

DAVID OGILVY

VOCE NAO CONSEGUE ENTEDIAR
AS PESSOAS ATE QUEELAS
COMPREM O SEU PRODUTO.

amo.ag
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02 - 0 CUSTO DE SER CHATO

e quanto mais verba de midia um anuncio
chato precisa para gerar o mesmo ganho
de market share.

SYSTEM1 - PETER FIELD - IPA DATABANK - 2024

08

A CONTA QUE NINGUEM FAZ

Ser boring parece seguro, mas € justamente o pior caminho.

Um estudo de 2024 assinado por Peter Field, Adam Morgan e Jon Evans, feito em
cima do IPA Effectiveness Databank, colocou numero nisso. Andncio sem graca,
daqueles que nao provocam nenhuma resposta emocional, precisa de duas
vezes mais verba para gerar o mesmo crescimento de lucro qgue um andncio

interessante. Para o mesmo ganho de market share, 2,6 vezes mais.

Vale inverter a leitura. O time que escolhe o caminho seguro nao esta
economizando risco, esta queimando ate 160% a mais do orcamento da
empresa para chegar no mesmo lugar. Somado, o mercado joga fora bilhdes de

dolares por ano nessa conta.

Fonte 03



02 - 0 CUSTO DE SER CHATO

é a fatia dos anuncios B2B que chega
a guatro ou cinco estrelas de resposta
emocional. Tudo o mais esta entre
morno e nulo.

E 0 B2B E 0 PIOR ALUNO DA TURMA

O LinkedIn B2B Institute e a System1 testaram 1.700 anuncios B2B na escala de
cinco estrelas que mede resposta emocional e prevé crescimento de share.
76,7% tiraram uma estrela, a nota minima, que corresponde a zero de

crescimento de marca no longo prazo.

No outro extremo da tabela, apenas 0,4% chegaram a quatro estrelas e 0,1%
a cinco. Um anuncio de cinco estrelas entrega cerca de 3% de crescimento de

Marca por ano.

Nos formatos a diferenca fica mais nitida ainda: 54% das respostas a anuncios

B2B de TV sao neutras, contra 37% de emocao positiva.

Os anuncios mais engracados geram cinco vezes mais crescimento de share que
0s menos engracados. O humor n&o é risco de reputacao, € um multiplicador de
resultado que a categoria decidiu ndo usar.



02 - 0 CUSTO DE SER CHATO A REGRA 95-5

10 Fonte 05



02 - 0 CUSTO DE SER CHATO

Les Binet e Peter Field sao a dupla que transformou
eficacia de publicidade em ciéncia, a partir do IPA

Databank, o maior arquivo de campanhas com resultado
comprovado do mundo. Aplicado a B2B, o trabalho deles
chega a duas conclusdes que valem uma copia impressa

na parede.

A primeira é sobre verba. O ponto de maior eficiéncia fica por volta

de 46% do orcamento em construcao de marca e 54% em performance.

Nunca foi 100% em geracao de leads.

A segunda é sobre linguagem. Campanhas emocionais produzem, em

media, 1,4 impacto no negocio muito grandes, contra 0,2 das campanhas

racionais. Sete vezes mais.

46% MARCA 54% PERFORMANCE

11

0 QUE A EVIDENCIA RE

IMPACTOS NO NEGOCIO MUITO GRANDES - MEDIA POR CAMPANHA

1,4

0,2
I

EMOCIONAL RACIONAL

BINET & FIELD - LINKEDIN B2B INSTITUTE - IPA DATABANK - 2019

COMENDA

Fonte 06



02 - 0 CUSTO DE SER CHATO 0 CURTO-PRAZISMO E UMA ARMADILHA

QUEM OTIMIZA COMPRESSA
ESTA VALORIZAN Do 40/ ;j'(;srnrgaeri’icsezeB;BSmedemoimpacto de uma campanha
O KPIERRADO 0

Binet e Field mostram que efeito de marca leva pelo menos seis meses para

S o das campanhas B2B sao otimizadas nas duas primeiras
aparecer. O mercado B2B decidiu ndo esperar. , _
o semanas de veiculacao

Numa pesquisa do Linkedln com mais de 4.000 marketers B2B, apenas
4% medem o impacto das campanhas além de seis meses. E trés em cada

quatro campanhas s&o "otimizadas" nas duas primeiras semanas. meses & o minimo para um efeito de marca aparecer nos

ndmeros
Otimizar em duas semanas significa premiar o que da resposta rapida e LINKEDIN B2B INSTITUTE - 2030 B2B TRENDS

matar o que constréi memoria. O sistema de medicao, sozinho, empurra a

categoria de volta para o anuncio chato.

12 Fontes 06, 44



02 - 0 CUSTO DE SER CHATO

de aumento de preco levanta o lucroem
cerca de 10%. O mesmo 1% em volume
de vendas levanta 3%.

ONDE A MARCA VIRA DINHEIRO

Existe um caminho pelo qual marca vira margem, e ele quase nunca entrana

conversa de B2B: poder de preco.

Marca forte sustenta preco. E preco mexe no lucro com uma alavanca trés vezes

maior que volume. E a diferenca entre vender mais e ganhar mais.

O argumento tem uma segunda perna, ainda mais desconfortavel para quem so
olha pipeline: mais de 70% do preco de uma acao costuma vir dos fluxos de
caixa de cinco anos ou mais a frente. Ou seja, 0o mercado financeiro paga hoje

pela preferéncia que a marca vai ter amanha.

Se o seu CFO so¢ aceita conversa sobre lead, esse é o par de nimeros que muda

0 assunto. Marca e a alavanca de margem que quase ninguem esta puxando.



AMAIORPARTEDO SEUMERCADO
NAO ESTA CONTRATANDO NADA
NESTE MOMENTO.

PORISSO, A MAIORPARTEDASUA
VERBADEVE SERINVESTIDAEM
ALGO QUETEFACASER
LEMBRADO DEPOIS.

MAS 3 EM 4 ANUNCIOS B2BNAO
PROVOCAM NENHUMA EMOCAO.

ISSO DEIXOU DE SER UM PROBLEMA DE CRIATIVIDADE FAZ TEMPO - VIROU UM PROBLEMA DE NEGOCIO



CAPITULO TRES

SYMPATHY
FORTHEDECISOR

Cinco mitos do B2B e o que os dados dizem sobre cada um.



03 - SYMPATHY FOR THE DECISOR MITOS 1 E 2

16 Fontes 07, 08, 47



03 - SYMPATHY FOR THE DECISOR MITOS 3 E 4

17 Fontes 07, 09, 50



03 - SYMPATHY FOR THE DECISOR

"EU CONHECO
QUEM DECIDE"

Metade da influéncia numa compra
B2B esta com gente que vocé nunca vai

encontrar numa reuniao.

MITO

Uma pesquisa da Bain com o LinkedIn, feita com 750 compradores, mostrou que
os compradores ocultos, gente de compras, financas e Tl que nunca aparece na

sala, respondem por metade da influéncia sobre a decisao final.

Eles nao leem o seu material técnico, nao recebem o seu vendedor e nao pedem
demonstracao. Decidem por reputacao, e sao 1,7 vez mais influenciados por
marca do que 0s colegas que estao na negociacao. Chegam a rejeitar metade

dos fornecedores de uma shortlist, quase sempre por motivo reputacional.

81%

mais chance de ser das compras foram para
escolhido quando todo o fornecedores que quase
grupo de compra conhece e todo mundo no grupo ja
confia namarca conhecia

E a defesa mais dura de fama em B2B que existe. Ndo adianta convencer qguem

voCcé conhece se quem vocé nao conhece nunca ouviu falar de vocé.



CAPITULO QUATRO

BIGHITS

Rolamento industrial, tinta para fachada, caminhao, software
de RH, email marketing e espaco publicitario de metro.
Nenhuma categoria glamourosa, todas premiadas nos palcos

mais dificeis do mundo.



VOIND

[ !

VOLVO TRU

Forsman & Bodenfors, Suécia O pioneiro



04 - BIG HITS VOLVO TRUCKS - "THE EPIC SPLIT"

% 2 GRAND PRIX CANNES 2014 %e* GP CREATIVE EFFECTIVENESS 2015 i D&AD BLACK PENCIL fi BEST IN SHOW ONE SHOW % 8 OUROS CANNES
0 CLIENTE 0 DESAFIO
Divisao de caminhdes pesados do Grupo Volvo. Vende A Volvo lancava cinco caminhdes novos quase ao mesmo tempo,
caminhdes de longa distancia, construcao e distribuicao para o maior lancamento da sua historia, com verba modesta para o
frotistas, transportadoras e motoristas autdnomos. Ciclo de tamanho da tarefa. Precisava gerar fama para funcionalidades
decisdo longo, compra de alto valor, publico técnico. tecnicamente aridas, como a direcao dinamica. Ate entao,

publicidade de caminh&o falava com o comprador dentro da midia
especializada e parava por al.

A SOLUCAO 0S RESULTADOS

A série Live Testtransformou especificacao técnica em 1oomi + "'24% ZOmiI +

demonstracao espetacular e verificavel. No sexto filme, Jean-

Claude Van Damme executa um espacate apoiado nos views, com quase 8 nas vendas no quarto matérias naimprensa
milhdes de trimestre de 2013 mundial

retrovisores de dois caminhdes andando de ré, em take Unico, ao )
compartilhamentos

som de Enya, para provar a estabilidade da direcao. Sem estudio,

sem truque declarado, s¢ a prova filmada. Entre 40% e 50% dos compradores de caminhao declararam

mais propensao a considerar a Volvo na compra seguinte.

0 QUE ROUBAR DESTE CASE

Vocé ndo precisa esconder o que o seu produto faz, precisa encontrar um jeito ® VER 0 FILME

inesquecivel de mostrar. Especificacdo técnica vira espetaculo quando vira prova.

21 Fontes 11, 12, 13, 14


https://www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10

CASE 02 - 2017

MAILCHIMP

“DID YOU MEAN MAILCHIMP?"

AGENCIA LEITURA

Droga5, Nova York A marca como cultura



MAILCHIMP - "DID YOU MEAN MAILCHIMP?"

04 - BIG HITS
%e* GRAND PRIX CYBER CANNES 2017 ¥ VENCEDOR EFFIE NA 2018 fi BEST OF DISCIPLINE ONE SHOW
0 CLIENTE 0 DESAFIO

Plataforma de email marketing e automacao fundada em Atlanta,
com modelo freemium, vendendo para pequenas empresas e
empreendedores. Gente que faz o proprio marketing.

A SOLUCAO

Em vez de falar do produto, a Droga5 criou nove marcas falsas
que guase soam como Mailchimp e colocou todas no mundo real.
MailShrimp, KaleLimp e JailBlimp viraram trés curtas exibidos em
cerca de 300 cinemas, sem nenhuma marca a vista. FailChips
virou um salgadinho de verdade distribuido em Nova York.
VeilHymn virou uma musica com o Dev Hynes. Quem buscava
qualguer um desses nomes no Google recebia a pergunta: did
you mean Mailchimp?

0 QUE ROUBAR DESTE CASE

A coragem de nao falar do produto, e a de transformar o proprio defeito, até um erro
de pronuncia, em plataforma.

23

O Mailchimp cresceu por produto e boca a boca, sem nunca ter
feito uma grande campanha de marca. Era conhecido dentro do
nicho e invisivel fora dele. Em 2014, um patrocinio do podcast
Serial viralizou por acidente porque uma voz pronunciou
"MailKimp", e a marca percebeu que ser quase reconhecida tinha
valor.

0S RESULTADOS

500mi  1bi+ 9

emimpressoes pagas emimpressoes marcas falsas criadas no

espontaneas, o dobro mundo real
do comprado

A campanha so se completava quando o publico fazia a busca.
Cobertura organica na Rolling Stone, na Forbes e no Washington
Post.

® VER 0 FILME

Fontes 15, 16,

17



https://www.youtube.com/watch?v=tFVmMcowah0

CASE 03 - 2022

SHERWIN-WILLIAMS

“SPEAKING IN COLOR"

AGENCIA LEITURA
Wunderman Thompson, Minneapolis O primeiro Grand Prix da historia do B2B



04

BIG HITS

‘e’

12 GRAND PRIX CREATIVE B2B DA HISTORIA 8 PRATA CLIO 2023

0 CLIENTE

Adivisdo de revestimentos industriais para metal da Sherwin-

Williams, que vende tinta para fachadas, coberturas e painéis

arquiteténicos. Quem decide sdo arquitetos e especificadores.

A SOLUCAO

Uma ferramenta web ativada por voz. O arquiteto descreve a cor
gue imagina do jeito que ela existe na cabeca dele, "a agua do

Caribe as trés da tarde", "campo de lavanda", e um algoritmo de

linguagem natural varre milhdes de imagens para devolver uma

paleta em tempo real. Ele refina falando, mais quente, puxa mais

para

0 azul, até chegar no tom exato, que a Sherwin-Williams

entdo produz.

25

0 QUE ROUBAR DESTE CASE

Criatividade em B2B nem sempre € um filme, as vezes € um produto. E publico
peqgueno funciona menos como limitacdo e mais como chance de ser inesquecivel

para as pessoas certas.

SHERWIN-WILLIAMS "SPEAKING IN COLOR™

fi PREMIADO ONE SHOW 2023

0 DESAFIO

Revestimento de bobina metalica esta entre as categorias de
menor envolvimento emocional que existem. O insight que
destravou o problema veio de outro lugar: arquiteto costuma ver
uma cor na cabeca, ligada a uma memoria, um lugar, uma luz
especifica, e ndo consegue traduzir isso num codigo de tinta.
Leque de corndo resolve.

0S RESULTADOS
10

Grand Prix da categoria
Creative B2Bem

Maior

conjunto de dados de
atribuicao de cor do

Cannes mundo

A Sherwin-Williams ndo divulgou numeros de vendas ou de leads

desta campanha.

® VER 0 FILME

Fontes 18, 19


https://www.youtube.com/watch?v=Sa2ZILCMbPs

CASE 04 - 2023

WORKDAY

"ROCK STAR"

AGENCIA LEITURA

QOgilvy Chicago e Los Angeles - Super Bow! L VII Falar com todo mundo para vender para poucos



04 BIG HITS

%e* OURO CREATIVE B2B CANNES 2023 %e* BRONZE CREATIVE EFFECTIVENESS 2024

@ BEST IN SHOW ANA B2 AWARDS

0 CLIENTE

Software corporativo em nuvem para gestao financeira e de RH,
usado por mais da metade das empresas da Fortune 500. Quem
decide sdo executivos de RH, financas e Tl.

A SOLUCAO

Partir de um vicio de linguagem corporativa. Escritorio chama
todo mundo de rock star o tempo todo. A Ogilvy colocou rock
stars de verdade para protestar contra isso, com Ozzy Osbourne,
Joan Jett, Billy Idol, Paul Stanley e Gary Clark Jr. reclamando que
executivo de financas ndo morde cabeca de morcego nem
destroi quarto de hotel. A piada termina como elogio ao publico.
Virou franquia: voltou em 2024 com Gwen Stefani e Travis Barker.

0 QUE ROUBAR DESTE CASE

E aregra 95-5 executada com dinheiro. Comprar o meio mais caro e menos
segmentado do mundo para falar com um publico minUsculo parece irracional até
vocé lembrar que 0s outros 95% também influenciam, comentam e lembram.

27

WORKDAY

¥ EFFIE US 2024 B2B ¥ EFFIE US 2026 SUSTAINED SUCCESS

0 DESAFIO

A Workday ia bem em RH, mas o mddulo de financas nao
decolava, e a marca erainvisivel diante de Oracle e SAP. Somado
ao problema estrutural do B2B de sempre, que é o de nao entrar
na lista de quem ndo é lembrado.

0S RESULTADOS

4,35bi

de impressdes

+50%

em leads qualificados

63%

de consideracao de

espontaneas marca

Depois da terceira onda da campanha, o trafego do site cresceu

mais de 50% e a conversao de lead para venda subiu 17%.

"ROCK STAR™

® VER 0 FILME

Fontes 10,

20, 21, 22



https://www.youtube.com/watch?v=myDtffwUjrA

CASE 05 - 2024

JCDECAUX

“MEET MARINA PRIETO"

AGENCIA LEITURA
DAVID Madrid Midia vendendo midia



04 - BIG HITS

@ GRAPHITE + 2 WOOD PENCILS D&AD

0 CLIENTE

A maior empresa de midia exterior do mundo, que na Espanha
comercializa os paineis do metrd de Madri. Vende para

anunciantes e agéncias de midia.

A SOLUCAO

Em vez de argumentar, demonstrar. A DAVID pegou o Instagram
de Marina Prieto, uma galega de 100 anos com 28 seguidores que
postava fotos do proprio cotidiano, cozinhando, comendo,
tirando um cochilo, e transformou os posts em cartazes. Sem
logo, sem chamada, sem explicacdo nenhuma, em mais de 800
espacos nao vendidos do metrd. Madri passou duas semanas
perguntando quem era Marina Prieto. Entdo a JCDecaux revelou
a autoria.

0 QUE ROUBAR DESTE CASE

A melhor venda B2B raramente € um argumento sobre o seu produto. Costuma ser
uma demonstracao ao vivo dele.

29

JCDECAUX - "MEET MARINA PRIETO"

%* TITANIUM GRAND PRIX CANNES 2024 %e* GRAND PRIX CREATIVE B2B se* OURO OUTDOOR %e* PRATA E BRONZE SOCIAL & INFLUENCER

0 DESAFIO

Anunciante achava que anuncio de metrd era midia morta. O
investimento no meio caiu 7% em 2023, apesar de 2,3 milhdes de
pessoas passarem pelo metrd de Madri todo dia, e a JCDecaux
tinha centenas de espacos encalhados.

0S RESULTADOS

185 2X 28 - 10mil

novas marcas de investimento no seguidores de Marina

procuraram a JCDecaux meio em duas semanas

Se o metrd torna famosa uma senhora com 28 seguidores,

imagina o que faz pela sua marca.

® VER 0 FILME

Fontes 23, 24,

25



https://www.youtube.com/watch?v=DiVidnPenyY

CASE 06 - 2026

SKF

“THEFAROE ISLANDS SPACE PROGRAM™

AGENCIA LEITURA
NORD DDB, Estocolmo O estado da arte



04 - BIG HITS

%e* GRAND PRIX CREATIVE B2B CANNES 2026

0 CLIENTE

Multinacional sueca centenaria de rolamentos e componentes
industriais. Se existe um produto que a cultura elegeu como
simbolo de tédio, e esse.

A SOLUCAO

Reposicionar engenharia submarina como corrida espacial.
Como a maré é movida pela gravidade da Lua, a campanha
vendeu energia maremotriz como moon power, © programa
espacial das llhas Faroe, com toda a estética, a narrativa e a
ambicao épica que a expressao carrega. Rolamento virou
tecnologia de exploracdo.

0 QUE ROUBAR DESTE CASE

Se rolamento industrial vira épico espacial, nenhuma categoria tem desculpa. E isso
incluia sua.

31

SKF - "THE FAROE ISLANDS SPACE PROGRAM"

0 DESAFIO

Comunicar um projeto de energia das marés nas lihas Faroé, feito
com a Minesto e a concessionaria local, para um publico técnico e
institucional, sem cair na linguagem genérica de sustentabilidade

corporativa.
0S RESULTADOS

1.250+ 500mi+ 25mi

mencdes de imprensa de alcance potencial de views em conteudo
em 140 mercados técnico

Mais de 500 mil visitantes no site da campanha.

® VER 0 FILME

Fontes 26,

27



https://www.youtube.com/watch?v=1TXm3CuKtCs

04 - BIG HITS

TEM QUEM

NAO PRECISE

DE UMA GRANDE
CAMPANHA

Os seis cases anteriores sao momentos: um
filme, uma ativacao, uma ferramenta. Existe
outro caminho, mais lento e mais barato, que é
ser humano todo dia, no site, no produto, no e-

mail de cobranca.

Trés marcas provam que da para sair do boring
sem Super Bowl. Todas lideram por significado

humano, nao por funcionalidade de produto.

32

NAO E SO CAMPANHA

DE FERRAMENTA A COMUNIDADE

FIGMA

A marca é construida em torno da
comunidade, nao do produto. A
linguagem € sempre "vocé" e "seu
time", e 0 ato de desenhar junto ocupa
o centro. Eventos, redes e até notas
de versao sao tratados como
conversa dentro de uma comunidade,

nao aviso de fornecedor.

Design profissional que parece

acessivel em vez de intimidador

DE DESPESA A CONFIANCA

PLEO

E uma empresa de controle de gastos
corporativos, ou seja, deveria ser pura
burocracia. O que fazem diferente é
enquadrar o gasto da empresa como
um ato de confianca entre
empregador e empregado, e ndo
como problema de conformidade.
Linguagem morna, informal, com
humor.

Categoria chata vira humana
quando vocé reenguadra o que ela

significa

DE FOLHA DE PAGAMENTO A

CUIDADO

GUSTO

Folha, beneficios, obrigacdes fiscais.
Ainda assim a marca soa como uma
amiga que por acaso cuida da sua
papelada. Define-se pelas pessoas
dentro das pequenas empresas, Nnao
pelos processos. Paleta suave,
ilustracao, microcopy gentil.

Uma categoria movida a ansiedade

reposicionada como cuidado

Fonte 48



CAPITULO CINCO

PLAY
WITHFIRE

Seis campanhas, seis categorias, seis paises.

E seis padrdes que se repetem em todas.
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01

02

03
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PLAY WITH FIRE

EMOCAO E ESTRATEGIA 04

Nenhum dos seis cases venceu por explicar melhor.
Todos venceram por fazer sentir alguma coisa, seja
espanto, riso, curiosidade ou orgulho. Campanhas
emocionais produzem sete vezes mais efeitos de

negocio muito grandes.

05
FAMA VALE MAIS QUE ALCANCE SEGMENTADO

A Volvo falou com o mundo para vender caminhao, a
Workday comprou Super Bowl para vender ERP. Parece
desperdicio até vocé lembrar que 95% do mercado nao
esta comprando hoje, e que a decisao de amanha se

forma na memoria de ontem. 06

DEMONSTRE, NAO DECLARE

Van Damme entre dois caminhdes. Marina Prieto famosa
em duas semanas. Uma ferramenta que ouve o arquiteto.
Nenhum deles disse que era bom, todos mostraram de

um jeito impossivel de contestar.

0 QUE 0S VENCEDORES TEM EM COMUM

CORAGEMTEMROI

O caminho boring custa de duas a 2,6 vezes mais midia
para 0 mesmo resultado. Na proxima vez que alguéem na
sala disser que aideia € arriscada demais, vale checar qual

das duas opcdes esta de fato torrando orcamento.

NICHO E VANTAGEM

Sherwin-Williams falou com arquitetos, SKF falou com
engenheiros. Quanto menor e mais especifico o publico,
mais facil se tornar inesquecivel para ele. Falar com pouca

gente funciona como permissao para ser ousado.

CONSISTENCIA COMPOE JUROS

"Rock Star" nasceu como um filme e virou plataforma.
Super Bowlem 2023, nova fase em 2024, Effie de eficacia
sustentada em 2026. Uma ideia boa repetida com

disciplina rende mais que cinco ideias médias por ano.

amo.ag



CRIATIVIDADE EUMA
VERDADEIRA VANTAGEM
COMPETITIVA.

MARCEL MARCONDES - CMO GLOBAL DA AB INBEV



CAPITULO SEIS

UNDER
MY THUMB

Se a evidéncia é toda a favor, por gue quase ninguém faz?
Porque o gargalo esta na estrutura da empresa, longe da sala

de criacao.
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Nenhuma empresa acorda decidida a ser chata. O boring e o resultado previsivel de cinco

engrenagens gue operam aoc mesmo tempo, e todas elas ficam fora da sala de criacao.

AS CINCO TRAVAS

TRAVA 01

ORELOGIODO CMO

Quatro anos de cadeira, cobranca
trimestral. Quem tem prazo curto
escolhe o que daresposta rapida, e
O que da resposta rapida raramente

constroi marca.

TRAVA 02

A MEDICAO E DE MiOPE

Os dashboards sao construidos para
enxergar KPIs de curto prazo como
cliques, leads, CPC,Enaolé oquea

marca entrega em longo prazo.

TRAVA 03

COMPRAS
PREMIA CAUTELA

Processo de fornecedor é
desenhado para reduzir risco e
comparar itens equivalentes.
Distincao, por definicao, nao e

comparavel. O sistema pune o que

ele ndo consegue medir lado a lado.

TRAVA 04

EMOCAO PARECE RISCO

Mesmo com a evidéncia toda do
lado da coragem, trabalho
emocional é lido internamente
como aposta. SO 13% das empresas
se consideram abertas arisco

criativo.

SER BORINGNAO E UMA FALHA DE CRIATIVIDADE.
E O RESULTADO ESPERADO DO SISTEMA.

37

TRAVA 05

A ORGANIZACAO
FOIFEITAPARAISSO

Somadas, as quatro primeiras nao
sao acidentes. Elas formamuma
empresa estruturalmente
desenhada para produzir
comunicacao segura, indistinta e

esquecivel.

Fontes 29, 31, 44, 48



06 - UNDER MY THUMB A BOA NOTICIA

38 Fonte 48



CAPITULO SETE

SHINE
ALIGHT

Até aqui este ebook falou com a sua empresa.

Este capitulo fala com vocé.



07 - SHINE A LIGHT 0 RELOGIO

E 31% das empresas do S&P 500 sequer tém um CMO. Some aisso a cobranca:
77% dos CMOs dizem sentir pressao para provar ROl de curto prazo, e um terco

deles teme justamente ter que cortar campanha criativa por causa disso.

E esse o contexto que empurra todo mundo para o trabalho seguro. Prazo curto,

cadeirainstavel, cobranca trimestral. Faz sentido querer ndo errar.

SO QUE O SEGUROE APIORESCOLHA

anos é o tempo meédio de um CMO no

cargo. O trabalho boring custa 2,6 vezes mais verba para o mesmo resultado, o que

SPENCER STUART - CMO TENURE 2026 - S&P 500 coloca guem escolheu 0 caminho seguro na posicao de gastar mais para
entregar menos. E o mercado vem ficando mais medroso: so 13% das empresas

se consideram abertas a risco criativo.

40 Fontes 29, 30, 31



MARKETINGEMB2B JANAOE
LEVADO A SERIO PELAS AREAS
INTERNAS DA EMPRESA.

QUANDO VOCE ENTREGA ESSE
TIPO DE CRIACAO, VOCE SO
ENFRAQUECE O SEUPROPRIO
CASO.

JON LOMBARDO - LINKEDIN B2B INSTITUTE
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0 QUE ACONTECE COM QUEM FAZ

EVIDENCIA

SAIRNAO COSTUMA SER CAIR

Entre os CMOs que deixam o cargo, 62% sao
promovidos internamente ou vao para posicao igual
ou maior em outra empresa. 9% viram CEO. Trés em

cada quatro estdo recolocados em até seis meses.

O tenure curto diz mais sobre velocidade de mercado
do que sobre fracasso. O risco de carreira que importa
€ passar quatro anos no cargo sem nada assinado.

42

TRAJETORIA

TOMKLEIN Mailchimp

Aprovou a campanha mais esquisita ja feita em B2B,
uma campanha inteira sobre gente errando o nome da

marca, e levou o Grand Prix de Cyber em Cannes.

Quando a Matterport o contratou como CMO, o
comunicado oficial citou esse histérico como
justificativa: liderou o marketing enquanto o Mailchimp
quase quadruplicou a receita, 0 que pesou na aquisicao
de US$ 12 bilhdes pela Intuit.

TRAJETORIA

MARCEL MARCONDES /& inBev

Brasileiro. Sob a gestdo dele, a companhia saiu de 2
Ledesem Cannes em 2016 para 183 Ledes em cinco
anos e emendou o quarto ano seguido como

anunciante mais eficaz do mundo no Global Effie Index.

E é ele mesmo quem pde o freio no discurso de
prémio: "a gente nunca se deixa seduzir so por fazer
coisa legal que da o que falar". Os 183 Ledes vieram de

resolver problema de negodcio, nao de perseguir troféeu.

Fontes 28, 29,

32
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0 CASO WORKDAY

Quando o "Rock Star" foi ao ar, em fevereiro de 2023, quem assinava como
CMO era Pete Schlampp, um executivo de produto e estratégia que
acumulava a funcado. Quatro meses depois do sucesso da campanha, a
Workday contratou uma CMO dedicada, vinda de uma vice-presidéncia

executiva da Salesforce.

A CAMPANHA CORAJOSA ABRIUUMA
CADEIRADE CMO NA EMRPESA

O marketing deixou de ser um acumulo de cargo e virou uma cadeira propria,
ocupada por alguém sénior de mercado. E isso que trabalho notavel faz:

muda o lugar do marketing na mesa.

43

0 CASO MAIS INTERESSANTE - E O PALCO

BSB AGORA TEM FORCA NO PALCO

2022 Cannes cria os Creative B2B Lions, com 415 inscricdes de 37 paises. A WARC

cria a sua categoria B2B e lanca a B2B Effectiveness Ladder.

2024 O One Show adiciona categorias B2B, hoje 17 subcategorias. E metade dos

vencedores de Titanium em Cannes vem de marcas B2B.

2026 O Creative B2B chega a 13 subcategorias, incluindo Craftin B2B e B2B
Influencer Marketing. A presidéncia do juri vai para a diretora global de

estratégia do LinkedIn.

Fora de Cannes: Effie, ANA B2 Awards (50 anos premiando so B2B), The Drum
Awards for B2B e 0 B2B Marketing Awards, em Londres.

Fontes 01, 02, 33, 34, 35
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OBRASIL
JAGANHOU
ESSE PALCO

Falta volume.

E NO BRASIL?

De todos os prémios da América Latina, sé o Effie Brasil tem categoria B2B

confirmada.

Duas coisas, porem, ja aconteceram por aqui. O Grand Prix de Creative B2B de
Cannes 2023 foi brasileiro: "EART4", da B3 com o Pacto Global da ONU, pela

AlmapBBDO, no dia em que o planeta Terra estreou na bolsa.

E o Effie Brasil ja premiou um case chamado, literalmente,
"B2B Flash: o fim do Boring2Boring".

Em 2026 o Creative B2B recebeu 355 inscricoes, abaixo das 415 da estreia. Mas o
festival inteiro caiu 25% no mesmo periodo, entdo o B2B esta ganhando peso

relativo num mercado que encolheu, o que é mais dificil e ndo menos.



CAPITULO 0OITO

YOU CAN'T ALWAYS
GET WHAT YOU WANT

Uma coisa que a gente aprendeu em 23 anos: todo contrato

e fechado por uma pessoa, nao por um CNPJ.



08 - COMO A AMO FAZ

TRES CAMINHOS ATE 0 DECISOR

O erro mais comum do mercado € achar que, se quem assina o contrato € uma empresa, a comunicacao

tem que ter um tom sério, formal. E esse € um erro que acontece na maioria das empresas. Eisso € uma

oportunidade gigante para seus concorrentes.

CAMINHO 01

DIRETO AO PROFISSIONAL QUE DECIDE

Quando quem decide por outra pessoa o0 que comprar,
como o medico que prescreve um produto, o arquiteto
que especifica, 0 engenheiro que homologa,
conquistar o coracao destes profissionais € um
caminho que pode funcionar muito bem.

Case Fisiogel

46

CAMINHO 02

O LADO QUE NINGUEM
OLHA DA PLATAFORMA

Todo marketplace precisa dos dois lados para ser bem

sucedido. O de quem compra e o de quem oferta algo.

Todo mundo olha quem compra, mas, recrutar quem
fornece é garantir uma boa transacao para guem

compra.

Case Quinto Andar

CAMINHO 03

B2C2B

mover guem tem poder sobre o decisor

O menos explorado do mercado, e o nosso preferido.
Funciona de duas maneiras: pressao de demanda,
quando o consumidor puxa o decisor, e validacdo de
marca, quando o consumidor legitima a compra que
outro assina.

Cases Eleva e Betterfly

Fonte 51



CASE AMO 01

FISIOGEL

“CUIDEDO DURANTE"

CAMINHO ESCOPO

Direto ao profissional que decide Campanha global
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BRANDING CAMPANHA GLOBAL ATIVACAO PUBLICO MEDICO

0 CLIENTE

Marca de hidratante dermatolégico. Quem recomenda o produto
€ a dermatologista, ndo o consumidor final, e a decisdo de
compra nasce dentro do consultorio.

A SOLUCAO

Criamos o conceito "Cuide do Durante”, que nomeia o periodo
entre o fim do procedimento e o resultado final, aquele intervalo
em que o paciente se olha no espelho e duvida. A acéo nasceu
numa exposicao, com uma instalacao feita para a medica
atravessar esse tempo com o olhar de quem esta do outro lado
da cadeira.

A LICAO DESTE CASE

Publico técnico ndo pede linguagem técnica. A dermatologista decide com a cabeca
de médica e sente com a cabeca de gente. Nomear uma experiéncia que ela

reconhece vale mais do que descrever uma férmula que ela ja conhece.

48

FISIOGEL - “CUIDE DO

0 DESAFIO

A Fisiogel precisava se posicionar no meio dermatolégico como o
hidratante do pos-procedimento, depois de um peeling por
exemplo. Falar de composicao ndo move medico, porgue na
categoria inteira todo mundo fala de composicao.

0S RESULTADOS

+95% +37%

em associacao de em Ad Recall
mensagem

DURANTE"

Fonte 51



CASE AMO 02

UINTO ANDAR

“DIA12"

CAMINHO ESCOPO
O lado da oferta Pesquisa e ativacao
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PESQUISA PROPRIETARIA ATIVACAO MIDIA LOCAL

0 CLIENTE

Plataforma de aluguel e compra de imdéveis. Todo marketplace
tem dois lados, e o lado dificil quase sempre é o da oferta.

A SOLUCAO

Uma pesquisa local realizada pela Amo mapeou conhecimento
de marca e habito da categoria no Rio, e apontou que o
argumento mais forte da empresa era também o mais simples: o
dia 12, data do recebimento garantido do aluguel, cominquilino
ou sem. Transformamos a data em ativacao. No dia 12, em
quatro dos melhores restaurantes da cidade, bastava o
proprietario mostrar o IPTU para ganhar o prato.

A LICAO DESTE CASE

O beneficio mais racional do negoécio costuma ser o melhor material bruto para uma
ideia. O dia 12 ja estava escrito no contrato antes de virar campanha. Transformar a

clausula em experiéncia foi o trabalho.

50

QUINTO ANDAR - “DIA 12"

0 DESAFIO

Recrutar proprietarios no Rio de Janeiro foi uma decisdo de
negocio: a pessoa esta escolhendo quem vai administrar o
patriménio dela, e o custo de errar € alto o bastante para paralisar.

0S RESULTADOS

4 Overbook

restaurantes Os restaurantes
simultaneos na ativacao receberam 2x mais
demanda que o previsto.

Os numeros de recrutamento de proprietarios nao foram
divulgados.

Fonte 51



CASE AMO 03

ELEVA/LIV

“RIA, CHORE, SINTALIV"

CAMINHO ESCOPO

B2C2B - pressao de demanda Conceito, filme e midia
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CONCEITO FILME INFLUENCIA MIDIA DIGITAL

0 CLIENTE

O LIV era o programa de competéncias socioemocionais do
Grupo Eleva para escolas do Fundamental ao Ensino Médio.
Quem assina o contrato é o dono da escola.

A SOLUCAO

Em vez de convencer a escola, fomos criar demanda em quem
tem poder sobre ela. Criamos o conceito “Ria, chore, sinta LIV" e
um filme real, com pais e filhos falando sobre o que sentem, o
influenciador Marcos Piangers e midia digital pesada por tras. Pai
que vé aquilo quer aquilo para o filho. E escola que sente a
demanda do pai ndo precisa ser convencida, ela vai atras.

Os responsaveis marcaram as escolas nos conteudos de LIV como forma de

chamar a atencao e pedir LIV tambeéem.

A LIGCAO DESTE CASE

Quando o decisor é dificil de mover, mova quem tem poder sobre ele. Pressdo de
demanda vende mais rapido do que argumento de venda.

52

ELEVA / LIV - “RIA,

0 DESAFIO

Vender programa socioemocional para gestor escolar € conversa
de matriz curricular e custo por aluno. Nesse terreno o produto
viralinha de planilha, e a decisdo trava antes de comecar.

0S RESULTADOS

70k - 140k 100%

alunos atendidos pelo de crescimento
programa

CHORE, SINTA LIV”

® VER 0 FILME

® VER 0 CONTEUDO

Fonte 51



https://www.youtube.com/watch?v=yXSC0qOIt7Q
https://www.youtube.com/watch?v=-sWjVaMX6Js

CASE AMO 04

BETTERFLY COMICATU

“TA DOADO"

CAMINHO ESCOPO

B2C2B - validacao de marca Lancamento no Brasil
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LANCAMENTO AWARENESS CULTURA DE INTERNET

0 CLIENTE

A Betterfly € uma plataforma de beneficios corporativos que
chegou ao Brasil em parceria com a Icatu. Quem contrata a
plataforma é o RH da empresa.

A SOLUCAO

O trabalho era traduzir os beneficios da plataforma numa
linguagem simples para o publico final. Pegamos um meme de
quem pratica atividade fisica, o "ta doado”, e transformamos na
campanha de lancamento. O funcionario reconhece a expressao
antes de entender a plataforma, e é esse reconhecimento que da
lastro a conversa do RH.

A LICAO DESTE CASE

O consumidor nao compra, mas € ele gue legitima a compra. Marca conhecida pelo
usuario final reduz o risco percebido de quem assina o contrato.

54

0 DESAFIO

RH nenhum adota uma plataforma de beneficios que o

funcionario nunca ouviu falar. A marca chegava sem repertorio no

pais e precisava existir na cabeca do funcionario antes de existir

na pauta do RH.

0S RESULTADOS

13%
(1]
de recall de marca na

primeira campanha no
Brasil

142

voltas ao mundo em
passos doados

23mi+

de views no YouTube

#1

0 pais que mais doou na
plataforma

BETTERFLY COM ICATU - “TA DOADO”

® VER 0 FILME

® CASE COMPLETO

Fonte 51



https://www.youtube.com/watch?v=Hv_eqkLVNW4
https://www.youtube.com/watch?v=lw1qQGIFxQM

CAPITULO NOVE

STARTMEUP

O metodo: do boring ao legal.

Primeiro o diagnostico, depois o caminho.
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DIAGNOSTICO

QUAO BORINGESTA ASUAMARCA?

Faca um diagnostico interno.

Se vocé apagar o logo do seu ultimo anuncio, ninguém
consegue dizer que é seu?

Seu concorrente poderia assinar a mesma peca sem mudar
uma palavra?

Mais de 80% da sua verba esta em performance e geracdo de
leads?

Ninguém fora da sua empresa ja compartilhou material seu
espontaneamente?

A palavra "solucao” aparece mais de duas vezes nos seus

Vocé ndo consegue nomear a emocao que a sua Ultima
campanha buscava provocar?

Sua comunicacao fala com um cargo, e ndo com uma pessoa’?

Sua campanha atual ndo tem nenhuma ideia que dure mais de
um trimestre?

Vocé ja apresentou uma ideia e ouviu que era ousada demais
para o seu mercado?

Ninguem do seu time de vendas ja usou espontaneamente
uma peca sua Nnuma reunido?

materiais?
®@ A 3 PONTOS 4 A 6 PONTOS 7 A 10 PONTOS
ROCK'N'ROLL MORNO BORING
Vocé ja esta fora da média. O trabalho Existe ideia, mas ela esta sendo Vocé esta gastando 2,6 vezes mais do
aqui e sustentar e compor. domesticada em algum ponto do que precisa, o que significa gue tem

processo, geralmente na aprovacao.

56

muito resultado parado ai.



09 - START ME UP 0 CAMINHO, EM CINCO PASSOS
PASSO 01 PASSO 02 PASSO 03 PASSO 04 PASSO 05

ACHE A ESCOLHA O CAMINHO FACAUMESPETACULO EQUILIBRE A VERBA SUSTENTE

VERDADE HUMANA DO QUEVOCE JATEM

Toda compra corporativa é feita por
uma pessoa que tem medo de errar,
quer ser reconhecida e volta para
casa no fim do dia. A Workday achou
o vicio de chamar todo mundo de
rock star. Comece pela pessoa, ndo

pelo produto.

O que essa pessoa sente numa

segunda de manha?

57

Direto ao profissional, pelo lado da
oferta, ou por fora, criando demanda
em quem tem poder sobre ele. Essa
€ uma decisao de estratégia e ndo
de midia, e ela muda tudo o que vem

depois.

Quem, além do decisor, tem

poder sobre essa decisao?

Vocé tem uma fato sobre seu
negocio, e todo negocio B2B tem. O
trabalho esta em achar a forma
inesquecivel de mostrar o fato que ja
existe. O espacate do Van Damme
era um teste de direcao de verdade,
com dois caminhdes andando de re.

Qual é a prova que a gente
esconde por contar de uma

forma chata?

Como ponto de partida, va de meio
e meio. Metade marca, metade
performance. Performance continua
na conta. A diferenca é alimentar o
funildo ano que vem em vez de
raspar o tacho neste trimestre.

Quanto da verba trabalha para os
95% que nao estaoemum

momento de contratacdo hoje?

Ideia boa nao vira campanha, vira
plataforma. O "Rock Star" esta no
terceiro ano e ganhando prémio de
eficacia sustentada. O erro mais
caro do B2B raramente é escolher a
ideia errada, é trocar de ideia todo

ano.

Essaideia aguenta trés anos?

amo.ag



CAPITULO DEZ CONTATO

QUAL O SEU
DESAFIO
DE NEGOCIO?

A Amo é uma agéncia de comunicacao integrada. Sao 23 anos,

APONTE A CAMERA.
CAI DIRETO NO MEU
WHATSAPP.

independéncia, e 0s socios presentes em todas as contas, nao

nuMa reuniao trimestral. amo.ag

A gente usa comunicacao para resolver desafio de negocio. Ja

fizemos isso para L'Oréal, Haleon, Merz, GSK, Icatu, Quinto Andar, Bruno Dreux
Bob's, Laureate, Eleva, Grupo Soma, Betterfly, Escola Mobile e bruno@amo.ag
muitos outros. +55 21 99533=S0510

Se alguma coisa neste ebook parecia com a sua situacao, provavelmente era.

1= {1
Vamos conversar. B


https://wa.me/5521993339090?text=Bruno%2C%20cansei%20de%20ser%20boring%20na%20comunica%C3%A7%C3%A3o.%20Pode%20me%20ajudar%3F
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