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NATURAL @QUE O PERFIL DE INVESTIMENT
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FRUSTRACAQ

Source: Millennial Media - "“What's My Worth?" Research.

DOS USUARIOS
CONSIDERAN OS ADS
NOBILE S, R
INTERRUPTIVOS E
PERTURBADORES

IRRELEVANTES PARA
UMA PARCELA
SIGNIFICATIVA DA
AUDIENCIA MOBILE



EM TROCA DE
CONTEODO. USUARIOS
ESPERAM VER ADS.
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APENAS PAGAM PARA

NAO VER ADS
MOBILE.

AMADURECIMENTO

Source: Millennial Media - "“What's My Worth?"™ Research
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ORFAS DE PAIS
VIVOS

877 DAS.CRIANCAS BRASILEIRAS ACREDITAM QUE OS PAIS
EXAGERAM NO US0 DO CELULAR.

327 SE SENTEM IGNORADAS QUANDO O PAIS USAM O
DISPOSITIVO.
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PRINIONEIRAS DE
NeEU TEMPO

EEZ DAS CRIANCAS ENTRE 3 E 5 ANON DE IDADE CONJSEGUE
USAR JOGOS DE COMPUTADOR-

47?7 SABE COMO USAR UM SMARTPHONE.

APENAS 14« E CAPAZ DE AMARRAR OS SAPATOS SOZINHA.
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O DIFERENCIAL EM MOBILE

RELACAO DIRETA COM 0S =
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DADOS E DIVERSOS TIPOS DE TARGETING
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DIFERENTES AUDIENCIAS
COM DADOS OBTIDOS ATRAVES DO DEVICE

TIPOS DE TARGET COM MOBILE-
FIRST DATA
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FORMATOS EM VIDEO
BASEADOS NOS
OBJETIVOS DA




RMATOS EM VIDEO BASEADOS NOS OBJETIVOS DA CAMPANHA

At school

Surface tablets do more
work so you don’t have to

Don't feal like taking notes teday? Record the lecture
with your rear-facing camera instead, Or use split
screen to record and take notes at the same time.




RMATOS EM VIDEO BASEADOS NOS OBJETIVOS DA CAMPANHA
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DEV CRIATIVO APLICADO AS
FUNCIONALIDADES MOBILE

CONCEITO

DESIGN

EXECUCAQ
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K() L2-107% DE ENGAJAMENTO DURANTE 0 MES DE
LANCAMENTO

IX MAIS ALTO QUE 0 BENCHMARK DA VERTICAL
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PARA 47% DOS USUARIOS-
IMAGENS _EM ALTA
DEFINICAO SERIAM
SUFICIENTES PARA CAPTAR
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WILL BE DONE
VIA A MOBILE
DEVICE AND

FOR MOST PEOPLE
THE MOBILE WEB
WILL BE THEIR
PRIMARY -

IF NOT THEIR ONLY
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