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Sinopse

O crescimento de uma rede de franquias traz uma promessa de escala, mas
esconde um paradoxo silencioso. Quanto maior a capilaridade da marca,
mais difícil se torna garantir que cada unidade local reflita o padrão exigido
pela Matriz sem sufocar a agilidade comercial que o franqueado precisa
para vender no dia a dia. Este é o Paradoxo da Escala Criativa.

Em Putz! Como eu I.A. escalar o marketing da rede?, Aléssio Miranda
Júnior, cientista da computação, arquiteto de software e pesquisador em
I.A. aplicada, mapeia essa dor sob uma lente de infraestrutura. A obra não é
um manual sobre como fazer peças mais bonitas. É um Playbook técnico e
estratégico destinado a CMOs, diretores de franquias e gestores de grandes
redes que já perceberam que o problema não é criativo: é estrutural.

O autor desmistifica o papel da Inteligência Artificial (I.A.),
reposicionando-a não como uma mente criativa independente, mas
como a engrenagem de um Motor Híbrido: o talento humano da Matriz
constrói a estratégia; a I.A. assume o trabalho braçal da personalização e
renderização audiovisual para centenas de franqueados, blindada por um
Brand Fence (Cercadinho da Marca) que impede desvios de padrão.

O resultado são os Data-Driven Vídeos e Imagens (DDV e DDI) —
mas o escopo do Marketing Distribuído abordado aqui vai muito além:
engloba vídeos com locução regional (sotaque, entonação e ritmo locais),
áudios personalizados, takes verticais para Reels e Shorts, lettering di-
nâmico e copy com tom de voz calibrado por segmento. São materiais
que nascem sob demanda, carregam dados locais e devolvem rastreabilidade
total para a Matriz.

O autor tem plena consciência de que a geração de imagens adaptadas
por I.A. já é uma realidade acessível ao mercado — e ainda assim a adoção
massiva em redes de franquias segue sendo um desafio real. Mesmo para
o formato mais simples, há gargalos operacionais e culturais que o livro
mapeia sem romantismo. Para os formatos de maior complexidade — ví-
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deo locutado com identidade regional, copy dinâmico com voz de marca
específica, conteúdo sonoro personalizado — os obstáculos são exponenci-
almente maiores. É precisamente essa fronteira que este Playbook enfrenta.

Mas tecnologia sem adoção é cemitério. Por isso, a obra vai além da enge-
nharia: mapeia as Personas de Maturidade da rede e propõe estratégias de
engajamento orgânico do franqueado, como o micro-learning contextual
e a gamificação do Fundo de Propaganda.

Se a sua rede sofre com campanhas digitais marcadas pela falta de engaja-
mento dos associados e franqueados, ou com campanhas despadronizadas
que perdem a forma por limitações de agências locais e pela falta de per-
tencimento; e se percebe a necessidade de fortalecer colaborativamente o
branding junto à rede, este livro é o mapa definitivo para você.



Prefácio

Conheço poucas pessoas capazes de transitar com tanta naturalidade en-
tre o universo acadêmico, o empreendedorismo e a inovação tecnológica
quanto o autor desta obra. Sua trajetória é marcada por uma curiosidade in-
telectual inquieta e por uma rara capacidade de transformar conhecimento
em soluções práticas que impactam pessoas, empresas e comunidades.

O que realmente distingue Aléssio não é apenas a sua base técnica ou
sua bagagem acadêmica, mas sim a sua rara capacidade de enxergar oportu-
nidades práticas onde muitos veem apenas desafios. Ele dedica sua energia
a entender problemas complexos das empresas e a construir pontes reais
através da inovação.

Nos últimos anos, sua atenção voltou-se para um dos movimentos mais
urgentes do mercado corporativo: como a Inteligência Artificial e a tecno-
logia podem resolver gargalos críticos de comunicação, vendas e escala.

É justamente dessa combinação entre visão estratégica e vivência tecnoló-
gica que nasce esta obra. Este livro não é uma teoria distante; é o resultado
da observação, experimentação e do trabalho contínuo de quem atua na
linha de frente construindo soluções todos os dias.

Principalmente nos dias atuais, onde vivemos uma época em que a
velocidade das transformações supera a capacidade das organizações de
compreendê-las plenamente.

Todos os dias surgem novas tecnologias, novas plataformas, novas for-
mas de consumir informação e de se relacionar com marcas. Em meio a esse
cenário, muitas empresas acreditam que o seu maior desafio é acompanhar
as inovações. Mas a verdade é que o desafio raramente está na tecnologia
em si. O desafio está em criar estruturas capazes de transformar inovação
em resultado.

Foi exatamente isso que encontrei nas páginas deste livro. Ao longo da
leitura, fica evidente que Aléssio Miranda Júnior não escreve como alguém
fascinado pela tecnologia. Ele escreve como alguém incomodado por um
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problema real. Um problema que afeta milhares de empresas, redes de fran-
quias, associações, indústrias e organizações que cresceram e descobriram
que escalar operações é muito mais fácil do que escalar consistência.

A grande contribuição desta obra está justamente em mudar a pergunta.
Durante muito tempo, gestores procuraram respostas para questões

como: “Como produzir mais conteúdo?”, “Como aumentar o engaja-
mento?” ou “Como melhorar a comunicação da rede?”. Aléssio nos con-
vida a olhar para uma camada mais profunda. Ele demonstra que o verda-
deiro problema não está na produção de conteúdo, mas na infraestrutura
que sustenta essa produção.

Essa mudança de perspectiva é poderosa.
Com a clareza de quem transita entre a academia e o mercado, Alésio

apresenta conceitos complexos de forma acessível, transformando desafios
tecnológicos em reflexões estratégicas. Ao fazer isso, ele mostra que a In-
teligência Artificial não deve ser encarada como substituta da criatividade
humana, mas como uma ferramenta capaz de ampliar sua capacidade de
execução, preservando aquilo que nenhuma máquina consegue reproduzir
integralmente: o contexto, a sensibilidade e o propósito das pessoas.

Outro mérito deste livro é sua honestidade intelectual.
Em um momento em que a Inteligência Artificial é frequentemente tra-

tada como solução mágica para todos os problemas, o autor adota uma
postura equilibrada. Não há promessas milagrosas. Não há futurismo exa-
gerado. Há método, processo, governança e uma compreensão madura de
que tecnologia sem adoção, sem cultura e sem estratégia é apenas mais uma
ferramenta esquecida em meio a tantas outras.

Ao longo dos capítulos, o leitor perceberá que esta obra fala de marke-
ting, mas também fala de liderança. Fala de automação, mas também fala
de pessoas. Fala de algoritmos, mas sobretudo fala de confiança. Porque,
no fundo, toda organização que cresce enfrenta a mesma pergunta: como
descentralizar a execução sem perder a essência?

É essa pergunta que move este livro.
E é justamente por isso que sua leitura se torna relevante não apenas

para profissionais de marketing ou gestores de franquias, mas para qual-



quer líder que esteja lidando com crescimento, expansão e transformação
organizacional.

As melhores obras são aquelas que conseguem dar nome a problemas
que muitos sentem, mas poucos conseguem explicar. Aléssio faz exata-
mente isso ao apresentar o que chama de “Paradoxo da Escala Criativa”. A
partir daí, constrói uma reflexão consistente e prática sobre como as orga-
nizações podem combinar tecnologia, governança e inteligência humana
para alcançar novos níveis de eficiência sem abrir mão da identidade que as
tornou relevantes.

Ao final desta leitura, talvez você não enxergue apenas uma nova forma
de fazer marketing.

Talvez enxergue uma nova forma de pensar a escala.
E essa é uma contribuição valiosa para qualquer organização que deseja

continuar crescendo sem perder aquilo que a torna única.
Boa leitura.

Nathaniel Pereira
Co-fundador da NTW CONTABILIDADE E GESTÃO

EMPRESARIAL

A rede NTW Contabilidade possui centenas de unidades distribuídas pelo Brasil,
Portugal, Moçambique e com presença nos Emirados Árabes Unidos.



Apresentação

Licença Poética

Há um momento específico na vida de qualquer gestor de rede
que é impossível de esquecer. É o dia em que você abre o painel de

redes sociais de cada uma das suas unidades, conta mentalmente quantas
precisam de postagem, quantas têm campanhas atrasadas, quantas fizeram
alguma coisa errada com a marca — e percebe que, sozinho, não há solução
humana capaz de resolver aquilo a tempo. A expressão que veio à mente,
naquele instante, foi precisa e involuntária:

Putz.

Não como palavrão. Como diagnóstico. Como o momento em que a
escala vence a gestão. Este livro nasceu desse Putz — da pergunta que ficou
suspensa depois dele: “Como eu ia escalar o marketing da rede?”. E da desco-
berta de que a Inteligência Artificial, quando bem governada, não apenas
responde essa pergunta — ela a transforma em vantagem competitiva.

Eu sei reconhecer esse susto porque passei anos estudando exatamente
esses sistemas. Deixa eu me apresentar.

O Olhar do Outsider

Não sou publicitário. Sou, na minha essência, um cientista da
Computação com um forte viés acadêmico e docente da rede federal

de ensino. Meu rigor analítico tem sido forjado em minha pesquisa de
Doutorado pela UFMG. Meu trabalho sempre consistiu em olhar para
sistemas complexos e encontrar formas matemáticas, tecnológicas e lógicas
de fazê-los escalar sem quebrar.
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Mas a academia nunca foi meu único
teto. Nos últimos 9 anos, venho trilhando
um caminho como investidor e entusiasta
no ecossistema de startups voltadas para
a Creator Economy. Tudo começou com
a Influenzer, onde busquei entender os
mecanismos de fidelização e gamificação
em redes sociais puramente sob a ótica de
um pesquisador e sócio-investidor. Foi essa
postura de observação analítica que abriu as portas para acompanhar de
perto programas como o SEED (aceleradora pública do Governo de Minas
Gerais), me revelando a lógica de escala do mundo corporativo.

Foi ali que entendi uma limitação do mercado: a imagem estática era
pouco. O futuro pertencia ao audiovisual, e essa percepção norteou mi-
nhas pesquisas sobre automações tecnológicas para geração de conteúdo
dinâmico. De lá para cá, a tese e a infraestrutura tecnológica que idealizei
processaram mais de 250.000 vídeos em mais de 150 projetos, validando
o modelo em verticais de ponta — da Depyl Action ao Banco Creditas e
Sebrae. Essa visão de mercado me ensinou, na prática, a fronteira real entre
uma teoria promissora e uma solução que resolve a dor da escala no varejo.

Com essa bagagem técnica e profunda compreensão do ecossistema de
negócios, passei o último ano me dedicando a um estudo intensivo do
mercado de Franchising. Mas o fiz com uma lente muito particular: a lente
da Automação e da Infraestrutura.

Quando analisei as alternativas adotadas pelo mercado para expandir
campanhas e estreitar o relacionamento entre marcas e franqueados, per-
cebi o peso de tentar desdobrar criativos em vídeo sem automação. Não vi
apenas um problema de falta de criatividade nas agências. Eu vi um pro-
blema matemático e estrutural. Vi processos manuais de aprovação e
edição de vídeos que, inevitavelmente, entram em colapso à medida que a
rede cresce.

Meu know-how não vem de criar o roteiro mais premiado, mas da união
entre o rigor acadêmico da I.A. e a prática de quase uma década estudando



a economia criativa. Eu idealizo os trilhos tecnológicos que permitem que
o seu roteiro seja escalado, personalizado e distribuído para milhares de
franqueados, em minutos, sem perder a governança da sua marca. Foi da
necessidade de resolver essa fratura estrutural que nasceu a tese tecnológica
e de infraestrutura que hoje se consolida na Putz.Studio.

Este livro não é um manual de publicidade, mas um manifesto de pro-
cessos — uma investigação sobre o Paradoxo da Escala Criativa e o Data-
Driven Video (DDV) como resolução definitiva. Escrito para quem sente
a dor na pele: CMOs, Diretores de Redes e de Agências. É o olhar da
computação sobre como descentralizar a ponta sem destruir a marca da
matriz.

Usarei o Franchising como fio condutor, pois nele o atrito da descentrali-
zação atinge o ápice. No entanto, a dor da distribuição não é exclusividade
das franquias. Se você atua na Indústria (engajando PDVs), em Redes
Associativistas ou Microfranquias, a matemática apresentada aqui é a
mesma.

A solução não é contratar braços para enxugar gelo, mas implementar
a tecnologia correta. Faço apenas um pacto de transparência: como ideali-
zador de tecnologia, meu viés pela I.A. é óbvio. Mas meu propósito não é
vender software, e sim desarmar a caixa-preta do marketing, entregando o
mapa do processo. O veículo que trilhará esse caminho é escolha sua.

Boa leitura.

Aléssio Miranda Júnior
Cientista da Computação, Docente do CEFET-MG, Doutorando em Ciência
da Computação (UFMG) e Fundador da Putz.Studio
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Leitura Diagonal (Como Usar
Este Livro)

Este livro foi escrito com o senso de urgência que o varejo exige. Executivos
de alto nível raramente têm tempo para ler obras corporativas de ponta a
ponta em uma única sentada — e não precisam.

A estrutura foi desenhada de forma modular: cada capítulo entrega valor
independente, os Takeaways ao final sintetizam os pontos críticos, e o mapa
abaixo permite que cada perfil da sua liderança vá direto ao que é mais
relevante para a sua função.

1. Vá Direto aos Takeaways
Ao final de cada capítulo há um quadro de Resumo Executivo com 5 pon-
tos essenciais. Se você tem 15 minutos, leia todos os Takeaways primeiro.
Isso lhe dará o mapa mental completo da tese antes de mergulhar nos capí-
tulos de maior interesse.

2. Navegação por Atos (Leitura Linear)
Para quem prefere a leitura sequencial, o livro está estruturado em quatro
atos:

• Ato I — O Diagnóstico (Cap. 1–3): Por que o marketing da sua
rede estagnou, o que é Marketing Distribuído e os 4 caminhos que
o mercado percorre. Leitura obrigatória para qualquer perfil.

• Ato II — A Solução (Cap. 4–7): Motor Híbrido, Data-Driven
Marketing, Brand Fence e ecossistemas além do franchising. Foco
do CMO e das agências parceiras.

• Ato III — A Infraestrutura (Cap. 8–10): Stack tecnológico,
LGPD, SaaS-Enabled e governança corporativa da I.A. Foco do
CTO e da equipe de TI.
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• Ato IV — O Impacto (Cap. 11–13): O fator humano da adoção,
o impacto financeiro no caixa e a visão da Rede Inteligente. Leitura
recomendada para toda a liderança.

3. Leitura por Perfil Executivo

Perfil Capítulos O que você vai encontrar

CEO / Fundador
Visão estratégica geral

1, 2, 9, 12, 13 Por que sua rede está perdendo relevância lo-
cal; como governar a expansão sem perder a
marca; o impacto da infraestrutura de I.A.

CMO / Marketing
Escala criativa e gover-
nança de marca

1, 3, 4, 5, 6, 8 Motor Híbrido; Brand Fence; Data-Driven
Marketing; vídeo hiperlocal; os três estágios
de maturidade tecnológica da rede.

CFO / Financeiro
ROI e impacto no caixa

1, 2, 12 Diagnóstico do custo de marketing local; fa-
tor multiplicador de conteúdo; caso real com
custo por vídeo e projeção de valuation.

CTO / CIO / TI
Stack, segurança e gover-
nança

6, 7, 8, 9 Arquitetura DAM + LMA + RAG; LGPD
e Brand Safety algorítmica; governança cor-
porativa da I.A.

Dir. de Expansão /
Operações
Adoção na ponta

9, 10, 11 Governança da franqueadora; resistência cul-
tural do franqueado; Matriz de Maturidade
Digital; Onboarding de Guerrilha.

Consultor de Campo
Franqueado e lojista

10, 11 Como identificar o estágio do franqueado;
como reduzir o atrito de adoção;

Use este material como um manual tático. Faça marcações, passe os ca-
pítulos certos para as pessoas certas e utilize os quadros de diagnóstico no
início de cada capítulo como ponto de partida para conversas internas. O
objetivo não é que você concorde com cada vírgula — é que termine a lei-
tura sabendo exatamente como estancar o Apagão Geográfico e Criativo
na sua rede.





“Não há nada tão inútil quanto fazer

com grande eficiência algo que
não deveria ser feito de forma alguma.”

[ Peter Drucker · Managing for Business
Effectiveness

Harvard Business Review, 1963.

“O que nós vamos fazer esta noite, Cérebro?”

“A mesma coisa que fazemos todas as noites,
Pinky:

tentar dominar o mundo!”

j Pinky e o Cérebro (Warner Bros., 1995)
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I
O Diagnóstico

Entendendo a dor antes de buscar a solução

Capítulos deste ato

CAPÍTULO 1

A Dor do Crescimento
O Paradoxo da Escala Criativa

CAPÍTULO 2

O Que É Marketing Distribuído?
Definição, Brand Fence e a Analogia dos Trilhos

CAPÍTULO 3

Os 4 Caminhos do Mercado
Por que as soluções atuais falham

“A escala silencia quem não tem infraestrutura.”



I
A Dor do Crescimento: O

Paradoxo da Escala Criativa

Diagnóstico Rápido: Esse capítulo é para a sua rede?

Avalie as afirmações abaixo de 1 a 4, onde
1 = Não Ocorre e 4 = É a minha realidade:

1. Criações Não Autorizadas: Descobrimos frequentemente campa-
nhas caseiras criadas pela ponta sem aprovação, ignorando manuais e
colocando a marca em risco por pura pressa comercial. [ ]

2. Incômodo com o Branding: Ficamos frequentemente frustrados
com a forma que os franqueados aplicam a marca. [ ]

3. O Dilema do Controle: Já pensei em travar todas as postagens locais
para garantir o padrão visual corporativo, mas sei que a burocracia vai
inviabilizar as vendas diárias da rede. [ ]

4. Desvalorização: Sinto que o franqueado não engaja nem valoriza as
campanhas enviadas pela matriz. [ ]

Soma Total: [ ]

Resultado: Se 12 pontos ou mais, a sua rede esbarrou no Paradoxo da
Escala Criativa. As próximas páginas não são teoria; são um raio-x desse
colapso operacional.
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A Promessa deste Capítulo: Se a sua nota no diagnóstico acendeu
a luz vermelha, saiba que o erro não está na sua equipe, mas na arqui-
tetura. Nas próximas páginas, você vai descobrir por que o controle
manual atingiu o seu limite fisiológico diante do volume colossal de
demandas da ponta, e como a automação consegue entregar liber-
dade local com precisão corporativa.

Nota Especial: Você não é uma Franqueadora?

Ao longo desta obra, utilizamos a relação “Franqueadora (Matriz)” e
“Franqueado (Ponta)” como fio condutor didático, devido ao extremo
rigor de governança de marca desse setor. No entanto, o Paradoxo da
Escala Criativa não respeita CNPJ.
Se você é um Diretor de Trade Marketing da Indústria, um gestor
de Redes Associativistas ou um líder de Vendas Diretas / Microfran-
quias, não feche este livro. A dor matemática de estrangulamento na ponta
e a necessidade de tração no balcão parceiro são rigorosamente as mesmas
na sua realidade.
Sempre que ler “Franqueado”, faça o exercício mental de substituir por
“Supermercado Parceiro”, “Revendedor” ou “Associado”. Convido
você a ler a base metodológica nos próximos capítulos e, ao final, mergulhar
no Capítulo Bônus, escrito exclusivamente para traduzir como o Motor
Híbrido se transforma na maior arma de Retail Media e retenção do seu
ecossistema.

I.1 A Beleza e o Caos do Franchising

O modelo de franquias é, indiscutivelmente, uma das mais fascinantes en-
grenagens da economia moderna. Quando olhamos para os números do
setor no Brasil — que em 2024 celebrou marcos históricos, superando os
R$ 273 bilhões em faturamento e mais de 200.000 operações ativas espa-
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lhadas por todo o território nacional —, é fácil enxergar apenas planilhas,
lucros e gráficos de expansão.

No topo dessa pirâmide, entre 500 e 650 franqueadoras já romperam a
barreira das 100 unidades, constituindo um mercado endereçável primário
de mais de 60.000 lojistas. São redes com operações robustas, time de
marketing estruturado e campanhas que concorrem com as maiores marcas
globais.

Porém, por trás de cada novo ponto de venda, existe um componente
fundamentalmente humano: o sonho do empreendedor. O franqueado,
na ponta, investe suas economias e sua energia vital acreditando na força
de uma marca consolidada. Em contrapartida, os fundadores e a direto-
ria da matriz depositam o legado da sua empresa nas mãos de terceiros,
acreditando que a cultura da marca será mantida intacta a milhares de qui-
lômetros de distância da sede.

É uma relação baseada em confiança mútua. E é exatamente aí, no auge
dessa capilaridade, que nasce o que chamo de Paradoxo da Escala Criativa

— e onde ouvimos, pela primeira vez, o som mais honesto que já saiu da boca
de um diretor de marketing diante do painel de lojas da sua rede: “Putz.
Como eu ia escalar isso?”

I.2 O Paradoxo da Escala Criativa:
Padronização vs. Regionalização

O maior trunfo de uma rede de franquias — a sua capacidade de estar em
todos os lugares ao mesmo tempo — torna-se rapidamente o seu maior
calcanhar de Aquiles quando falamos de marketing e comunicação.

Por muito tempo, observei de fora as dores estruturais desse ecossistema.
Conversei com diretores de marketing (CMOs) que, pela falta de ferra-
mentas adequadas, muitas vezes acabam desistindo de policiar ativamente
centenas de perfis no Instagram. O controle de qualidade na ponta se torna
um problema de atenção que acabam ignorando, por acreditarem que o
processo atual já é a melhor opção possível para tentar conter o uso de

6



Putz! Como eu I.A. escalar o marketing da rede?

E
D

IÇ
Ã

O
O

N
LIN

E
—

W
W

W
.A

LE
S

S
IO

JR
.C

O
M

—
26

de
junho

de
2026

fontes erradas ou fotos de baixa qualidade. Do outro lado da mesa, ouvi
franqueados frustrados, sentindo que o material genérico enviado pela ma-
triz não conversava com o sotaque, a cultura ou a realidade imediata da rua
onde a loja dele estava localizada.

A matriz quer — e precisa — de con-
trole para manter o Brand Safety (a segu-
rança e a reputação da marca). O franque-
ado quer — e precisa — de agilidade local
para vender o estoque que está parado na-
quele dia de chuva na sua cidade específica.

É um conflito humano, um “cabo de
guerra” silencioso que gera desgaste, ansie-
dade e desperdício de tempo e dinheiro. Quando a matriz centraliza tudo,
o marketing fica robótico e distante. Quando descentraliza sem ferramen-
tas, instala-se o que podemos chamar de Apagão de Qualidade na Ponta.
Mais do que a queda abrupta no padrão — com a possível proliferação de
artes amadoras e erros gramaticais —, o problema estrutural é o incômodo
do descontrole. Às vezes o erro estético nem chega a ser grave, mas o sim-
ples desgaste da gestão, que fica constantemente chateada ao ver a marca
aplicada de forma distorcida, já é suficiente para gerar atrito na operação.

O pilar fundamental do franchising — a relação comercial que precisa
ser baseada em confiança e crescimento conjunto — acaba arranhado por
um clima de vigilância e correção contínua. A franqueadora passa a
atuar na figura de inspetora estética; o franqueado sente-se podado. Ambos
perdem tempo.

Teoricamente, as infrações de padrão visual e as quebras de diretrizes
são passíveis de multas e sanções contratuais. Na prática, porém, aplicar
essas punições por causa de um “post no Instagram” gera um desgaste
desproporcional. A relação exige parceria, e penalizar o franqueado cria
um ambiente pesado que prejudica os negócios. O resultado é a instalação
de uma vista grossa silenciosa: o franqueado posta fora do padrão porque
sabe que, no fim das contas, a matriz apenas vai reclamar informalmente,
optando por não aplicar sanções reais para evitar atritos maiores.
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Esse atrito gera ainda um segundo efeito colateral perigosíssimo: a perda
de engajamento da rede. É comum ouvir da diretoria da franqueadora o
desabafo: “Tenho o sentimento de que o franqueado não entende ou não valo-
riza as nossas campanhas; ele as trata como se não fossem dele”. E a verdade é
que, do ponto de vista do lojista, muitas vezes elas realmente não parecem
ser. Quando a comunicação oficial não conversa com a realidade local e a
relação matriz-franqueado se baseia em policiamento estético, as campa-
nhas nacionais deixam de ser um esforço de colaboração. O lojista passa a
encarar o material da matriz como algo imposto e distante. Essa desconexão
reduz drasticamente a adesão do franqueado e o seu esforço local para o
sucesso das iniciativas gerais — um sintoma que aprofundaremos ao longo
dos próximos capítulos.

É importante ressaltar que evidenciar este “ambiente de incômodo” na
comunicação não tem o objetivo de desmerecer a resiliência e a qualidade
do modelo de franquias. Muitas redes conseguem manter um resultado
operacional de excelência e gerar lucros consistentes mesmo lidando com
essa frustração diária. O que pontuamos, no entanto, é que essa fratura no
relacionamento de marketing continua doendo — e custando caro. Se a
comunicação estivesse perfeitamente alinhada, o impacto seria transforma-
dor: segundo o relatório State of Brand Consistency da Lucidpress1, uma
apresentação de marca consistente em todos os pontos de contato é capaz
de aumentar a receita global em até 23%. Uma marca blindada e coesa na
ponta deixa de ser apenas um capricho estético e consolida-se como peça
fundamental para impulsionar o faturamento das unidades e elevar o va-
luation da franqueadora.

I.3 A Inversão da Gravidade: Quando o
Local Superou o Nacional

Antes de avançarmos para as soluções, é fundamental entender por que
esse paradoxo existe. E aqui chegamos a uma constatação que vai muito

1Lucidpress (Marq). State of Brand Consistency Report, 2019.
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além do universo do franchising: as grandes marcas nunca aprenderam
a fazer marketing local — porque nunca precisaram.

Durante décadas, o modelo de mídia de massa foi absolutamente domi-
nante. Uma marca Nacional lançava uma campanha na televisão aberta e,
em questão de horas, estava presente em todos os lares do Brasil simulta-
neamente. O marketing nacional era, por definição, o marketing local: a
mesma mensagem chegava a todos os bairros, de Manaus ao Rio Grande
do Sul, embalada em produções milionárias com alcance continental. A
escala nacional era o ativo mais valioso — e as grandes marcas se tornaram
mestres absolutas em construí-la e sustentá-la.

O problema é que esse domínio gerou uma atrofia estrutural. A grande
marca sabe construir uma campanha nacional com maestria cirúrgica. Ela
até sabe como fazer “um negócio bacana” no seu bairro, conversando com
a realidade da sua rua e a promoção da sua cidade. O gargalo não é a ca-
pacidade criativa, é o volume. Desdobrar o marketing hiperlocal exige or-
questrar braços e pernas coordenados para milhares de praças simultane-
amente. Não se trata de incompetência de gestão, mas de uma barreira
arquitetônica. O modelo de produção centralizado, herdado da era tele-
visiva, simplesmente não foi desenhado para essa capilaridade. Embora a
matriz deseje a relevância local, ela reconhece que executar isso de forma
manual é uma operação complexa e insustentável.

E é aqui que emerge uma das inversões mais perturbadoras para qual-
quer diretor de marketing de uma grande rede: uma loja individual com
bom marketing local consegue competir de igual para igual — e
muitas vezes superar — uma rede de 500 franquias com marketing
genérico. O algoritmo do Instagram não se impressiona com o tamanho
do CNPJ. Ele mede relevância, proximidade geográfica, engajamento real
e autenticidade de conteúdo. Um vídeo feito pelo gerente da padaria do
bairro, anunciando o croissant do dia com o rosto dele e o sotaque da ci-
dade, entrega organicamente para a comunidade local com uma eficiência
que uma campanha nacional produzida por uma grande agência jamais
alcançará naquela mesma praça.

9
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A Virada Histórica: A Inversão da Gravidade do Marketing

• Era da TV (poder nacional): A marca lançava uma campa-
nha e estava no Brasil inteiro. O marketing era, por natureza,
nacional e massivo. A relevância local era irrelevante para o
algoritmo — porque não havia algoritmo.

• Era Digital (poder local): As plataformas digitais — Insta-
gram, TikTok, WhatsApp — inverteram essa lógica comple-
tamente. O poder do engajamento passou a ser fundamen-
talmente local. O algoritmo não distribui conteúdo para o
Brasil; ele distribui conteúdo para comunidades.

• O Paradoxo: As marcas dominam o marketing global com
maestria, mas precisam fazer a ponte do global para o local.
Elas têm a estratégia, o budget e o talento criativo, mas não
têm a capilaridade e a autenticidade que o algoritmo exige.

Para o franchising, esse cenário tem uma consequência direta e urgente.
A franqueadora que não resolve o problema do marketing local não está
apenas perdendo uma oportunidade de crescimento; ela está entregando
espaço competitivo para concorrentes menores, mais ágeis e mais conec-
tados com as suas comunidades. A questão, portanto, nunca foi de budget,
de talento criativo ou de vontade estratégica. A questão foi sempre de infra-
estrutura: como construir o motor que permite que uma marca nacional
fale, simultaneamente, como uma marca local em cada uma das centenas
de praças onde ela está presente.

I.4 O Fator Humano e a Chegada da
Tecnologia

A resolução desse conflito não passa por treinar o franqueado exaustiva-
mente para ser um designer ou um analista de marketing digital. Ele não

10
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comprou uma franquia para ser um publicitário; ele comprou para ser um
gestor e um vendedor. A exigência de que a ponta domine o letramento
digital em ferramentas complexas gera um fenômeno conhecido como Fa-
diga de Software (ou Software Fatigue): a paralisia operacional causada
pela exaustão e pela curva de aprendizado de plataformas difíceis.

Como pesquisador de Doutorado em
Inteligência Artificial, meu olhar para este
cenário não é o de um marqueteiro bus-
cando mais cliques, mas sim o de um ci-
entista de dados observando um fluxo de
trabalho estruturalmente quebrado. A dor
não está na vontade das pessoas de fazer dar
certo; a dor está na total ausência de uma
infraestrutura tecnológica que apoie essas
pessoas.

A Inteligência Artificial não chega ao franchising para eliminar o fator
humano, mas para resgatá-lo. Ao automatizar a burocracia, a edição e a
aprovação, a tecnologia libera o tempo do franqueado para que ele volte
ao que realmente importa: o relacionamento “Humano para Humano”
(H2H) no balcão da loja. O célebre Harvard Study of Adult Development2 —
um estudo longitudinal de quase 90 anos conduzido pela Universidade de
Harvard — chegou a uma conclusão surpreendente: o que de fato garante
qualidade de vida e longevidade não é a genética, mas sim a qualidade das
conexões humanas. A I.A. no franchising não deve ser a substituta dessas
conexões — ela deve ser a libertadora delas.

Nas próximas páginas, vamos desconstruir esse paradigma. Vamos en-
tender como o conceito de Marketing Distribuído, potencializado pela
Inteligência Artificial e sob uma governança estrita, é o único “acordo de
paz” definitivo capaz de unir, de uma vez por todas, o controle absoluto
da matriz com a relevância hiperlocal do franqueado. Essa convergência dá

2Pesquisa iniciada em 1938 e ainda ativa, dirigida atualmente pelo Dr. Robert Waldin-
ger. Detalhada no livro The Good Life (2023).
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origem ao que chamamos de Data-Driven Video (DDV) — o eixo central
da revolução que detalharemos nos próximos capítulos.

Resumo Executivo (Takeaways)

• A Escala Real: O Brasil conta com mais de 200.000 opera-
ções de franquia ativas. O estrato de redes maduras representa
um mercado endereçável gigantesco clamando por eficiência.

• A Atrofia Estrutural das Grandes Marcas: O modelo cen-
tralizado, herdado da era da TV, não suporta o volume do
marketing hiperlocal moderno. Desdobrar campanhas exige
uma operação braçal insustentável na matriz.

• O Apagão de Qualidade na Ponta: Descentralizar sem fer-
ramentas cria o fantasma do descontrole, gerando atrito e
corroendo o pilar de confiança mútua matriz-franqueado.

• O Custo da Fratura e o Valuation: A consistência de
marca pode impactar o resultado da unidade em até 23% (Lu-
cidpress) e é um ativo com impacto direto no valuation da
franqueadora.

• A Solução pela I.A.: A tecnologia deve atuar como infraes-
trutura invisível que absorve o volume de produção, devol-
vendo tempo para as conexões humanas na ponta.

12



II
O Que É Marketing

Distribuído?

Diagnóstico Rápido: Esse capítulo é para a sua rede?

Avalie as afirmações abaixo de 1 a 4, onde
1 = Não Ocorre e 4 = É a minha realidade:

1. Tentação da Proibição: Já pensamos em proibir redes sociais locais,
mas recuamos pelo impacto nas vendas. [ ]

2. Gargalo Operacional: Nosso time interno ou agência atua apagando
incêndios, perdendo horas preciosas em refação e conversa em vez de
focar na estratégia. [ ]

3. Preocupação Visual: Queremos dar liberdade ágil à ponta, mas te-
memos que desfigurem a identidade da marca. [ ]

4. Desvios de Padrão: Para não perder o timing da promoção, o lojista
desiste de esperar a matriz e improvisa no Canva, gerando peças ama-
doras que destoam totalmente do Brand Book. [ ]

Soma Total: [ ]

Resultado: Se 12 pontos ou mais, a sua estrutura de comunicação esgo-
tou a capacidade de tração. É hora de repensar o modelo de distribuição.

13
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A Promessa deste Capítulo: Se você ainda enxerga a governança
de marketing da sua rede como uma escolha binária entre controle
total e liberdade caótica, este capítulo apresenta o terceiro caminho.
Vamos cunhar os conceitos de Brand Fence e dos Trilhos e do
Trem, e revelar por que o Marco dos 50 é o ponto de inflexão onde
o modelo artesanal de controle de marca para de escalar.

II.1 Do Controle Absoluto à Execução Ágil

No capítulo anterior, estabelecemos que o crescimento vertiginoso de uma
rede de franquias gera um atrito natural: a matriz luta para proteger a in-
tegridade da marca (Brand Safety), enquanto o franqueado luta por agili-
dade para converter vendas na sua região. Para resolver essa fricção, o mer-
cado global passou a adotar uma arquitetura de trabalho conhecida como
Marketing Distribuído (Distributed Marketing). O fato de possuir um
doutorado em ciências exatas atua aqui como uma lente que me auxilia a
buscar um olhar crítico e fundamentado em processos. Assim, ao me de-
bruçar sobre os conceitos de marketing, reconheço que muitos poderiam
argumentar que não possuo o domínio empírico da “arte” publicitária. No
entanto, o que trago para a mesa não é uma avaliação estética, mas sim um
olhar focado puramente em processos — e a engenharia de processos é um
domínio universal, diferente e complementar à criação artística. É a partir
desse preâmbulo que proponho uma nova lente: enxergar o Marketing
Distribuído não como um mero conceito publicitário, mas fundamental-
mente como uma topologia de rede.

Em um sistema centralizado, há um único nó processando e enviando to-
das as informações; isso gera gargalos, lentidão e colapso sob alta demanda.
No franchising tradicional, esse “nó central” é a agência ou o departamento
de marketing da franqueadora, sobrecarregado por centenas de pedidos
de adaptação de peças para franqueados. O Marketing Distribuído trans-

14
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forma esse modelo em uma rede onde o processamento final ocorre na
ponta, mas sob regras estritas de governança definidas pelo centro.

II.2 Um Termo que Precisa Ser Cunhado

Antes de avançarmos para a mecânica do modelo, é necessário fazer uma
parada conceitual deliberada — e, convenhamos, um pouco corajosa. Há
dois termos que já existem no léxico do marketing corporativo e que, à
primeira leitura, podem parecer suficientes para descrever o que propomos
aqui: marketing centralizado e marketing descentralizado. Eles não
são.

O marketing centralizado é o modelo em que toda a produção, aprova-
ção e distribuição de conteúdo partem de um único núcleo — geralmente
a matriz ou sua agência contratada. O controle é absoluto. A identidade
é preservada. Mas o modelo é lento, sobrecarregado e, na prática, hostil à
escala. Quanto mais lojas, mais demandas; quanto mais demandas, mais
gargalo no centro. Ele é eficiente para campanhas nacionais de grande porte,
mas estruturalmente incapaz de atender à granularidade hiperlocal que o
varejo moderno exige.

O marketing descentralizado, por outro lado, devolve a autonomia
criativa para a ponta. Cada unidade cria seu próprio conteúdo, escolhe
seus canais, define seu tom de voz. Há agilidade. Há presença local. Mas há
também um caos silencioso de identidade: cores erradas, fontes proibidas,
comunicação contraditória entre unidades da mesma rede. No limite, a
descentralização transforma uma marca nacional em um arquipélago de
submarcas mal-assombradas pela sombra de uma identidade que já foi co-
erente.

Os dois modelos descrevem bem os extremos de um espectro. O pro-
blema é que a realidade do franchising moderno — especialmente quando
o tema é produção de conteúdo — não vive nos extremos. Ela vive no
meio. E “o meio” não é uma média aritmética; é uma arquitetura especí-
fica, com regras, papéis e tecnologia própria.

15
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É por isso que proponho aqui um terceiro caminho — e assumo aber-
tamente que é uma proposição minha, construída a partir da observação
sistemática do mercado de franchising brasileiro e da lente de engenha-
ria de processos que mencionei anteriormente. O termo não é novo no
vocabulário do mercado anglófono; mas sua aplicação precisa e estrutu-
rada ao ecossistema de franchising, sobretudo no contexto da produção
algorítmica de conteúdo, ainda não encontrou uma definição operacional
rigorosa na literatura brasileira. Esta é essa tentativa.

Definição Operacional: Marketing Distribuído (Termo do Au-
tor)

Marketing Distribuído é o modelo estratégico em que uma marca
central (matriz) define, produz e custodia os ativos, as diretrizes e
os parâmetros de produção do conteúdo, mas delega a execução e
a personalização final desses materiais para uma rede de parceiros
locais — franqueados, representantes ou filiais — dentro de um
ambiente tecnológico de governança estruturada.

Não é centralização (a ponta executa). Não é descentralização (a ma-
triz governa e produz o motor). É uma topologia de distribuição:
o processamento criativo acontece em paralelo, em múltiplos nós
da rede, mas sob um conjunto rígido de invariantes de marca que o
sistema tecnológico se encarrega de preservar automaticamente.

A distinção em relação aos modelos canônicos de marketing centrali-
zado e descentralizado é intencional e necessária — sobretudo quando
a discussão envolve a produção de conteúdo em escala, especialmente
em formatos dinâmicos como o vídeo.

A distinção importa sobretudo quando falamos de produção. No ní-
vel de distribuição de campanhas estáticas — uma imagem, um texto, um
banner — os termos “centralizado” e “descentralizado” até descrevem ra-
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zoavelmente o fluxo de trabalho. Mas quando o objeto passa a ser o vídeo,
a situação muda completamente de natureza.

Produzir e personalizar um vídeo para 500 unidades de uma rede não é
simplesmente “descentralizar” uma tarefa criativa. É uma operação de en-
genharia de conteúdo que envolve locução, trilha sonora, ritmo de edição,
tipografia em movimento, composição dinâmica de assets de marca e, cada
vez mais, renderização algorítmica assistida por Inteligência Artificial. Ne-
nhum dos dois termos clássicos captura essa complexidade. O marketing
centralizado não consegue operacionalizar 500 versões com agilidade. O
marketing descentralizado não consegue garantir que as 500 versões sejam
dignas da marca.

O Marketing Distribuído, tal como proponho, é a resposta arquite-
tônica exata para esse problema: a matriz constrói o motor de produção

— os trilhos, a plataforma, os templates e a inteligência que os anima —, e
a ponta opera esse motor para personalizar e publicar, dentro dos limites
que a própria infraestrutura impõe. A seção a seguir apresenta a analogia
que, ao longo de anos de conversa com gestores de redes, se revelou a mais
eficiente para tornar esse conceito concreto e imediato.

E o Que São Esses “Limites”? O Brand Fence

Mas afinal, o que são esses limites que a infraestrutura impõe? Aqui nasce
o segundo conceito que preciso cunhar — e, desta vez, com a honestidade
de quem sabe que está inventando um apelido de trabalho, não resgatando
um jargão estabelecido.

O Brand Fence — que chamamos carinhosamente de “Cercadinho da
Marca” — é um termo que não existe na literatura formal de marketing.
Eu procurei. Não achei. E esse é exatamente o ponto: o conceito existia na
prática das redes mais organizadas, mas nunca recebeu um nome preciso
que o distinguisse das soluções parciais que o mercado já conhece.

O profissional de franchising já conhece o Brandbook: o documento
institucional que registra a identidade visual da marca — paleta de cores,
tipografia, regras de uso do logotipo, tom de voz, espaçamentos mínimos.
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O Brandbook é a constituição da marca; é o que toda agência deveria ler
antes de criar qualquer peça.

O problema do Brandbook é que ele é um documento estático. Ele
instrui, mas não impede. Ele descreve o que não se deve fazer, mas não
trava a mão de quem tenta fazer errado. O “sobrinho” do Caminho 1 pode
ter o Brandbook na frente do nariz e ainda assim esticar o logotipo para
caber no quadrado do Canva — porque o PDF não reage.

Definição Operacional: Brand Fence — “Cercadinho da
Marca” (Termo do Autor)

O Brand Fence é a evolução executável do Brandbook. Não é um
documento — é uma camada ativa de governança algorítmica,
aplicada campanha a campanha, que define os limites dentro dos
quais o franqueado pode personalizar o material. Dentro do Cer-
cadinho, o franqueado tem autonomia criativa real: troca preços,
adapta textos, insere o endereço da loja, escolhe o produto em des-
taque. Fora do Cercadinho, o sistema simplesmente não deixa: o
logotipo não pode ser substituído, as fontes não podem ser troca-
das, as cores proibidas não existem como opção e valores de oferta
absurdos disparam alertas de compliance.

Em termos práticos: o Brandbook diz “não use vermelho nesta
marca”. O Brand Fence faz com que a cor vermelha não apareça
nem como possibilidade na paleta do editor.

O termo “Brand Fence” não pertence ao vocabulário oficial do mer-
cado. É uma nomenclatura operacional criada para nomear com pre-
cisão o componente tecnológico que transforma as diretrizes do Brand-
book de um documento consultivo em uma trava sistêmica inviolável.

A distinção entre os dois conceitos é fundamental para entender a evo-
lução que este livro propõe. O Brandbook é o contrato de identidade;
o Brand Fence é o enforcement tecnológico desse contrato. Um sem o
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outro é insuficiente: o Brandbook sem o Brand Fence depende da boa von-
tade e do letramento digital de centenas de franqueados; o Brand Fence
sem o Brandbook não tem diretrizes para enforçar.

Juntos, eles formam a espinha dorsal do Marketing Distribuído: o
Brandbook define o que a marca é, e o Brand Fence garante que a
marca permaneça sendo isso — não como uma instrução, mas como
uma arquitetura.

II.3 A Teoria dos Trilhos e do Trem

A maneira mais pragmática de ilustrar o
Marketing Distribuído é através da analo-
gia dos “Trilhos” e do “Trem”. (E, conve-
nhamos, como uma boa teoria com DNA
mineiro, chamar a engrenagem da ponta
de “trem” é um alívio cômico quase obri-
gatório — e a melhor analogia possível).

Os Trilhos (A Franqueadora): Cabe
à matriz a construção da infraestrutura. A
franqueadora desenvolve a campanha ma-
cro, define os guias de identidade visual (fontes, cores, diretrizes principais),
os limites legais da oferta e cria os templates originais. Fundamentalmente,
não é dever da franqueadora construir a peça final para cada unidade. Seu
verdadeiro papel é atuar como a guardiã da estratégia, mantendo-se sem-
pre vigilante quanto à segurança da marca. Contudo, na ausência de uma
infraestrutura tecnológica adequada, essa mesma vigilância gera um ciclo
operacional perverso: a matriz reprova o material malfeito pelo lojista e
acaba, ela mesma, refazendo as artes da ponta para evitar que um desas-
tre visual vá ao ar. O dever de vigiar se transforma na exaustiva tarefa de
reexecutar.

O Trem (O Franqueado): Cabe à ponta a locomoção. O franqueado
recebe esses templates “fechados” na sua essência estratégica, mas abertos
nas variáveis locais. O básico, claro, é inserir o preço que faz sentido para a
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sua praça, adicionar o endereço da loja e o link do WhatsApp. Contudo,
o percurso desse trem poderia ser muito mais rico. O franqueado tem o
potencial de aplicar o seu próprio tom de voz regional, adaptar a comuni-
cação para a cultura específica do seu bairro e criar conexões hiperlocais.
O problema é que, na maioria das vezes, pela falta de letramento digital e
de ferramentas fáceis, o lojista já se dá por satisfeito em conseguir fazer o
mínimo (alterar uma foto e o preço), deixando um mar de oportunidades
de engajamento na mesa.

Nesse modelo estruturado, o franqueado não precisa ser um designer e
não depende de aprovação constante, pois ele está rodando sobre trilhos
seguros. Se o trem tentar sair dos trilhos — ou seja, se ele tentar aplicar uma
fonte não autorizada, uma cor proibida ou quebrar o Brand Safety —, o
sistema simplesmente bloqueia a ação.

II.4 O Analógico Antes do Digital: O Caso
Ambev

Se a palavra “tecnologia” ou “software” ainda faz o conceito parecer dis-
tante, basta olharmos para o passado recente para entendermos que o Mar-
keting Distribuído não é uma invenção da era da internet; ele é uma solução
de processos de negócios. O exemplo mais palpável e genialmente execu-
tado no Brasil ocorreu no varejo físico, liderado pela Ambev.

Há algumas décadas, os pequenos bares de bairro enfrentavam um pro-
blema de comunicação: fachadas envelhecidas, toldos rasgados, letreiros
pintados à mão e uma estética que afastava consumidores mais exigentes.
A Ambev olhou para esse cenário não como um problema dos donos de
bar, mas como uma oportunidade de controle de canal e exposição de
marca.

A solução da Ambev foi uma aula magna de marketing distribuído ana-
lógico. A empresa procurou os donos de bares e ofereceu a reforma da
fachada e a instalação de letreiros luminosos e toldos padronizados de al-
tíssima qualidade — muitas vezes subsidiando ou pagando integralmente
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o custo da estrutura. O “preço”? O bar passaria a exibir orgulhosamente
o logotipo da Skol, Brahma ou Antarctica em proporções majoritárias na
sua fachada, ao lado do nome do estabelecimento (“Bar do Zé”).

O que a Ambev ganhou com isso?

• Padronização e Brand Safety: Em vez de letreiros amadores espa-
lhados pelo Brasil, a marca garantiu que sua identidade visual estaria
impecável, nas cores certas e na tipografia exata em milhares de es-
quinas. (Os Trilhos).

• Engajamento e Lealdade na Ponta: O dono do bar (“franque-
ado” não-oficial) sentiu-se valorizado. Ele ganhou uma reforma que
não conseguiria pagar, atraiu mais clientes pela estética profissional
e tornou-se extremamente fiel à distribuidora. A Ambev resolveu
a dor do lojista e, em troca, “alugou” o ponto de venda para a sua
marca de forma perene.

O que as franqueadoras precisam fazer hoje com vídeos de Instagram ou
campanhas de WhatsApp é exatamente o que a Ambev fez com ferro e lona.
Assim como a cervejaria teve a premissa inteligente de usar seus parceiros
comerciais como uma rede de capilaridade natural e orgânica, a franquea-
dora moderna precisa enxergar os seus franqueados como seus verdadeiros
“pontos virtuais de representação”. A diferença é que a tecnologia agora
permite construir essas fachadas em escala digital, em tempo real e com
custo marginal próximo a zero. Entregar a ferramenta pronta (a “fachada
digital”) para o franqueado não é um gasto; é a única forma de garantir a
lealdade dele, o padrão visual da marca na rua e a distribuição capilar da
mensagem em centenas de perfis simultâneos.

II.5 O Híbrido e o Risco: Distribuição via
Influenciadores

Se o caso da Ambev representa o controle absoluto da marca (onde a matriz
dita as regras da fachada inanimada), o mercado atual experimentou um
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segundo modelo de distribuição, muito mais orgânico, porém caótico: a
era dos micro-influenciadores locais.

Neste modelo híbrido, a marca percebe que não consegue ser hiperlocal
apenas com sua página corporativa e decide distribuir a sua comunicação
repassando o controle para criadores de conteúdo regionais. A matriz envia
um briefing (a tentativa de construir os Trilhos) e o influenciador grava o
conteúdo da sua própria maneira (o Trem).

A grande virada estrutural aqui é a mudança de protagonismo. Na fa-
chada do bar, a marca da cerveja brilhava de forma estática e soberana. No
vídeo do influenciador, a marca assume deliberadamente o segundo
plano; o rosto, a voz e a credibilidade do influenciador são os protagonis-
tas. Isso gera um engajamento estrondoso, porque o consumidor confia na
pessoa, na “cara” local, e não no logotipo impessoal.

Contudo, a franqueadora esbarra em um abismo de Brand Safety. Di-
ferente da fachada de ferro, a matriz não tem controle estrutural sobre
o que o influenciador vai falar ao vivo, as gírias que vai usar ou se ele vai
ferir algum valor da marca. O marketing foi distribuído, a humanização foi
alcançada, mas a governança da matriz foi perdida.

Esses dois extremos — o controle total (mas estático) da fachada analó-
gica versus a autenticidade engajadora (mas incontrolável) do influenciador
digital — ilustram perfeitamente o dilema da franqueadora moderna. O
verdadeiro “Santo Graal” do varejo hoje é responder à seguinte pergunta:

O Desafio Central da Franqueadora

“Como transformar o meu próprio franqueado ou gerente de loja num
micro-influenciador hiperlocal, mantendo a autenticidade humana
dele no primeiro plano, mas com a matriz fornecendo uma infraes-
trutura segura no segundo plano?”

É exatamente para fundir o controle arquitetônico da Ambev com a
tração orgânica do Influenciador que a infraestrutura algorítmica de Mar-
keting Distribuído moderna foi construída.
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Neste cenário ideal, a tecnologia não promete a utopia de ser 100% per-
feita e à prova de falhas humanas. Em vez disso, ela atua como um Guard
Rail (um guard-rail rodoviário). Ela cria diretrizes de controle tão fáceis
de usar e tão eficientes que o franqueado simplesmente perde a vontade
de tentar fazer arte fora do trilho. Quando o sistema oficial é mais rápido,
mais bonito e gera mais vendas do que o “sobrinho” usando o Canva, a ade-
são deixa de ser uma imposição da matriz e passa a ser uma escolha lógica
da ponta.

II.6 O Marco dos 50: A Hipótese do Ponto
de Ruptura

Antes de descrever os caminhos que o mercado percorre, é preciso respon-
der a uma pergunta que todo CMO de rede em crescimento já se fez si-
lenciosamente: “Mas como as grandes redes chegaram onde chegaram se o
problema é tão óbvio?” A resposta está no dado mais revelador da estrutura
do franchising brasileiro.

Segundo a Associação Brasileira de Franchising (ABF), o Brasil conta
com mais de 3.000 marcas franqueadoras registradas. Desse total, no
entanto, apenas 500 a 650 redes ultrapassaram a barreira das 100 uni-
dades — o marco institucional que o mercado consagrou como o limiar
de uma rede consolidada. Isso significa que a esmagadora maioria das
franqueadoras opera com menos de 100 lojas, e boa parte delas com
menos de 50.

Esse dado não é só estatístico; ele é explicativo. Para entender por que o
Apagão Digital persiste, é preciso entender por que ele não incomoda em
redes pequenas.

Por Que os Modelos “Funcionam” no Começo

Uma rede com 15 ou 20 franqueados é quase uma família. O fundador
conhece cada franqueado pelo nome, sabe quem tem mais dificuldade com
digital, consegue ligar pessoalmente quando vê um post ruim e corrige o
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erro em uma conversa no WhatsApp. A agência local é do cunhado de
alguém — e funciona, porque o volume é gerenciável.

Nessa fase, qualquer um dos quatro caminhos que descreveremos a se-
guir opera dentro de uma zona de tolerância aceitável. O “social media do
sobrinho” comete erros, mas são corrigíveis. A equipe interna consegue
dar conta. A agência satélite tem escala para atender bem 20 clientes. Até a
proibição de perfis locais gera menos atrito, porque o fundador conversa
diretamente com os franqueados e compensa o vazio digital com relacio-
namento presencial.

A Hipótese do Marco: O Colapso por volta dos 50

É aqui que proponho uma hipótese que, embora não seja um dado cien-
tífico fechado, é amplamente corroborada pelas conversas que tive com
dezenas de diretores de marketing de redes brasileiras em diferentes está-
gios de crescimento.

Existe um ponto de inflexão — que eu situo aproximadamente entre
40 e 60 unidades ativas — onde o modelo artesanal de controle de marca
simplesmente para de escalar. Chamo isso de Marco dos 50.

Hipótese do Autor: O Marco dos 50 Franqueados

Até aproximadamente 40–50 unidades, os modelos manuais de gover-
nança de marketing funcionam com atrito tolerável. A partir desse ponto, a
complexidade combinatória cresce mais rápido do que a capacidade opera-
cional humana de gerenciá-la. O colapso não é linear — ele é exponencial.

Esta é uma hipótese observacional, não um dado empírico absoluto. O ponto
exato varia conforme o segmento, a maturidade da equipe e o nível de digi-
talização da rede. Contudo, a frequência com que diretores de marketing
de redes nessa faixa descrevem exatamente os mesmos sintomas sugere que o
fenômeno é estrutural.

A lógica matemática é simples. Imagine que cada franqueado gera, em
média, 3 demandas de marketing por semana (um post, uma oferta local,
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uma adaptação de campanha). Com 50 franqueados, isso equivale a 150
demandas semanais chegando ao mesmo departamento. Com 100 fran-
queados, são 300. Com 200, são 600. O volume não duplica; os problemas
multiplicam.

E não é só o volume. A diversidade regional explode: preços diferentes
por praça, promoções locais, datas comemorativas regionais (o Círio de
Nazaré no Pará, a Festa Junina no interior do nordeste, o carnaval fora de
época em alguns mercados). Cada franqueado sente que a sua realidade
local é única — e está certo. O problema é que a matriz, com as ferramentas
de que dispõe, não consegue atender a essa granularidade.

O Milestone dos 100: Marco de Posicionamento

Se o Marco dos 50 é onde o controle começa a escorregar, o Marco dos
100 lojas é onde a franqueadora precisa tomar uma decisão existencial de
posicionamento.

Atingir 100 unidades é, no mercado brasileiro, o momento em que uma
rede deixa de ser “emergente” para tornar-se “consolidada”. É o limiar onde
surgem os contratos com redes de shopping centers, onde a ABF começa
a convidar a marca para painéis e onde os maiores fornecedores do setor
passam a enxergar a empresa como uma conta estratégica.

O Risco Exponencial da Escala

Com a consolidação da rede, o risco torna-se exponencial: quanto
maior a marca, maior o olhar crítico das pessoas. A exposição de
marca decola na mesma proporção do faturamento. A mídia começa
a notar os erros. Consumidores passam a comparar rigorosamente
unidades entre si. O que antes era um post malfeito de uma lojinha
isolada vira vitrine pública para o mercado. Nesse momento, a ques-
tão do Apagão Digital deixa de ser um mero incômodo interno e
torna-se um risco reputacional concreto.
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É o ponto em que a franqueadora não pode mais “se virar com o que
tem”. O crescimento a obriga a escolher: ou ela constrói a infraestrutura
adequada para gerenciar a comunicação distribuída, ou ela assiste passi-
vamente ao seu Brand Equity ser corroído pelas pontas enquanto a rede
continua a crescer.

Com esse contexto estabelecido, fica mais fácil entender por que os quatro
caminhos que o mercado percorre não são decisões erradas de gestores
incompetentes. São respostas racionais de equipes competentes que, ao
verem a operação engasgar no Marco dos 50 e pressionadas pela exposição
do Marco dos 100, tentaram escalar o que antes funcionava. O que muda
no crescimento não é a vontade — é a aritmética.

Resumo Executivo (Takeaways)

• Definição Estrutural: Marketing Distribuído não é publi-
cidade; é topologia de rede. A franqueadora constrói os “tri-
lhos” e o franqueado conduz o “trem” personalizado.

• O Marco dos 50 e o Colapso Estrutural: Em redes com
mais de 50 unidades, a gestão manual e os modelos tradici-
onais (Sobrinho, In-House, Agência ou Proibição) falham
inexoravelmente pela força gravitacional do volume.

• A Falsa Descentralização e o Limite LMA: Entregar pa-
cotes de imagens na nuvem não resolve o gargalo. As plata-
formas estáticas esbarram na complexidade do novo formato
dominante: o audiovisual dinâmico.

• O Motor Audiovisual de I.A.: O ecossistema exige uma
transição arquitetônica. A Inteligência Artificial consolida-
se como a única infraestrutura capaz de renderizar marketing
hiperlocal em escala e com Brand Safety.
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III
Os 4 Caminhos do Mercado

Diagnóstico Rápido: Esse capítulo é para a sua rede?

Avalie as afirmações abaixo de 1 a 4, onde
1 = Não Ocorre e 4 = É a minha realidade:

1. Caos de Fornecedores: A rede utiliza dezenas de agências ou freelan-
cers locais, resultando em graves variações visuais e perda de padrão da
marca corporativa. [ ]

2. Fila de Urgências: A equipe central de marketing recebe pedidos de
adaptação com prazos irreais, que frequentemente atrasam ou travam
as promoções. [ ]

3. Shadow Marketing: Franqueados utilizam perfis pessoais inauditá-
veis para divulgar a loja, fugindo totalmente das regras de Brand Safety
da franqueadora. [ ]

4. Gargalo Criativo: O crescimento da rede criou uma fila crônica de
aprovações e edições de vídeos/artes que a agência não consegue pro-
cessar. [ ]

Soma Total: [ ]

Resultado: Se a sua soma for 12 pontos ou mais, a sua rede já ultrapassou
o limite de tolerância do modelo atual. O colapso não é uma possibilidade

— é uma questão de tempo.
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A Promessa deste Capítulo: Se você se reconheceu em um ou
mais dos 4 Caminhos, este capítulo disseca a anatomia de cada falha
e prova que todas elas colapsam pela mesma razão: a matemática do
crescimento quebra qualquer modelo manual ou centralizado. E é
exatamente no ponto cego entre o Caminho 4 e a solução real que a
I.A. surge não como modismo, mas como a única infraestrutura
arquitetônica que resolve o paradoxo marca vs. agilidade.

III.1 Os Quatro Caminhos (e Por Que
Todos Falham)

Para tentar resolver o gargalo da execução
local, as franqueadoras brasileiras percor-
rem quase sempre os mesmos quatro ata-
lhos. Cada um deles tem uma lógica in-
terna sedutora na teoria: delegar para o lo-
jista para dar agilidade, centralizar tudo na
matriz para manter o controle absoluto,
terceirizar para agências visando qualidade,
ou simplesmente proibir tudo para evitar
riscos.

À primeira vista, essas escolhas parecem decisões puramente gerenciais
— movimentos naturais de um diretor de marketing ajustando a rota con-
forme a rede ganha capilaridade. A grande ilusão é acreditar que a inefici-
ência dessas soluções se deve a falhas de execução humana: uma agência
terceirizada que atrasou a entrega, um analista interno que deixou passar
um erro no Brand Book, ou um lojista teimoso que decidiu ignorar a dire-
triz institucional.

No entanto, quando expostos à pressão matemática de uma rede em
crescimento — onde dezenas ou centenas de PDVs precisam de adaptações
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criativas simultâneas baseadas no clima, no estoque local ou no ataque
do concorrente vizinho —, cada um desses modelos colapsa por razões
estruturais diferentes. O fracasso não ocorre por incompetência, falta de
esforço ou má vontade. Ele acontece porque tentar resolver um problema
arquitetônico de distribuição hiperlocal usando processos de aprovação e
edição manuais é o equivalente a tentar esvaziar o oceano com um balde.
A aritmética é implacável: o volume combinatório de demandas na ponta
sempre esmagará a capacidade de produção artesanal da matriz.

Nota Editorial: Nomenclatura dos Modelos

O mercado de franchising reconhece esses quatro modelos por nomes téc-
nicos precisos. Optei por batizá-los com apelidos mais vivos ao longo deste
capítulo — nomes que capturam não apenas a estrutura do modelo, mas o
clima operacional que cada um gera na prática. A tabela abaixo apresenta
o de/para para o leitor que prefere ancorar na terminologia de mercado.

Uma observação sobre a ordem: a nomenclatura técnica costuma apre-
sentar os modelos como um gradiente de restrição, do mais controlado
ao mais livre. Por opção narrativa, percorro o caminho inverso, do mais
caótico ao mais estruturado, pois essa sequência acompanha melhor a jor-
nada emocional de uma franqueadora em crescimento: começa-se pela
liberdade, e vai-se buscando controle à medida que a dor escala.

# Nome no Livro Nomenclatura de
Mercado

Nível de Controle

1 “Cada Um por Si”
(O Sobrinho)

Agência local livre • ◦ ◦◦ Mínimo

2 Centralização Total
(Agência Única)

Agência centralizada
única

• • •◦ Alto

3 Agência Satélite
(Homologada)

Agência homologada
por região

• • ◦◦ Médio

4 A Proibição
(Conta “Mãe”)

Proibição de contas lo-
cais

• • •• Total
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III.2 Caminho 1: “Cada Um por Si” (O
Sobrinho)1

Definição: A matriz delega a adaptação das campanhas diretamente
aos franqueados, que contratam freelancers ou usam aplicativos
amadores.
A Vantagem: Agilidade hiperlocal na criação de ofertas e custo ope-
racional zero para a franqueadora.
A Desvantagem: Perda total de controle estético, resultando na
despadronização e destruição visual da marca.

O caminho da delegação pura. A matriz cria a campanha, salva as artes
num portal ou grupo de WhatsApp e instrui: “Contratem um social media
local para adaptar para vocês.” O modelo parece razoável no papel. Na
prática, é uma sentença de morte silenciosa para o branding institucional.

O “social media” contratado pelo franqueado da loja de Belo Horizonte
cobra R$ 700 por mês. Esse valor, muito atrativo para a ponta, é direta-
mente proporcional ao alto risco e ao baixíssimo tempo que o profissional
poderá dedicar à marca. Qualquer agência ou equipe de marketing com
um nível mínimo de qualidade estratégica e operacional dificilmente co-
braria menos de R$ 2.000 mensais. Para fechar a conta de R$ 700, o social
media acaba trabalhando para 15 clientes ao mesmo tempo. Ele não leu o
manual da marca, não conhece os valores institucionais e, honestamente,
não tem tempo para isso. Ele pega o arquivo JPEG que a matriz mandou,
joga no Canva ou em qualquer outra ferramenta local de edição, troca a
fonte (porque a certa “não estava disponível”), estica o logotipo para caber
no quadrado do feed e publica com um texto que começa com “MEGA
PROMOÇÃO!!!”.

E um detalhe crucial: nesse cenário desastroso, ainda estamos falando
apenas da adaptação de um simples arquivo JPEG estático. É importante

1O uso do termo “sobrinho” é uma brincadeira consagrada pelo jargão de mercado,
sem intenção de desmerecer profissionais independentes.
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pontuar que o conflito fica ainda mais agressivo e impactante quando a de-
manda envolve vídeos. A transição de imagem para vídeo eleva o problema
a um nível de discussão e dificuldade completamente diferente. Regionali-
zar um material audiovisual exige cortes precisos, locução local, sincronia
de áudio, ritmo de edição e gestão de direitos autorais de trilhas sonoras. Se
a rede já perde o controle em uma arte parada, o risco de descaracterização
em um formato dinâmico e complexo é incomensurável.

Do outro lado, a Diretora de Marketing da franqueadora abre o Insta-
gram da unidade de BH numa segunda-feira e tem um micro-infarto. A
reação é humana: ela encaminha o print para o time inteiro numa men-
sagem furiosa, passa horas exigindo que o franqueado troque o material
e consome energia corporativa que deveria estar sendo investida em cres-
cimento. O franqueado, por sua vez, sente-se humilhado. Ele pagou do
próprio bolso por um serviço e a matriz ainda veio reclamar. A relação se
desgasta.

Além do óbvio problema da perda visual, esse modelo introduz dois gar-
galos críticos para a gestão. Primeiro: a matriz deixa de dialogar apenas com
os franqueados e passa a ter que tentar auditar ou “educar” N agências ou
profissionais espalhados pelo país. Segundo: a franqueadora estabelece um
norte estratégico, mas há N profissionais externos opinando diretamente
na cabeça do franqueado sobre o que ele deveria ou não fazer. Em vez de
uma voz uníssona da marca, cria-se um ruído constante de opiniões que
muitas vezes desviam a operação local da direção definida pela sede.

A consequência estrutural: Extrema despadronização visual em toda
a rede. O Brand Equity construído com anos de publicidade nacional é
diluído pelas pontas em semanas. E quanto mais a rede cresce, mais “sobri-
nhos” entram na jogada — o problema escala na mesma velocidade que a
rede.

31



E
D

IÇ
Ã

O
O

N
LI

N
E

—
W

W
W

.A
LE

S
S

IO
JR

.C
O

M
—

26
de

ju
nh

o
de

20
26

Aléssio Miranda Júnior

III.3 Caminho 2: A Centralização Total
(Agência Única)

Definição: A matriz concentra toda a demanda de adaptação em
um único executor — seja um departamento interno, seja uma agên-
cia externa exclusiva contratada para essa finalidade. Todo material
passa pelo mesmo crivo central.
A Vantagem: Controle absoluto sobre a qualidade e a segurança
visual (Brand Safety) de todas as peças.
A Desvantagem: Cria um gargalo operacional extremo: o executor
único se torna o ponto de falha de toda a rede.

O caminho do controle absoluto. A matriz decide que a situação com “o
sobrinho” ficou insustentável e reage com força: toda a demanda de adapta-
ção passa a ser centralizada em um único executor — seja um time interno
de marketing dedicado à rede, seja uma agência externa contratada com
exclusividade para essa função. Ninguém publica nada sem passar pelo
mesmo funil central. A lógica é impecável no papel.

O problema começa quando o franqueado não cumpre a sua parte do
contrato implícito: o planejamento. Numa rede idealizada, os lojistas soli-
citariam adaptações com semanas de antecedência, e o executor único con-
seguiria cadenciar a produção com qualidade e previsibilidade. Na prática,
o franchising opera no ritmo do varejo — e o varejo não tem antecedência.
O franqueado precisa de um material para a promoção de amanhã, para a
chuva de hoje, para a data comemorativa que ele acabou de lembrar. Ao ba-
ter no único funil disponível, a agilidade que ele esperaria de uma solução
local vira um gargalo imediato.

A rede cresce, e a fila de aprovação acompanha. O mesmo executor que
atendia 40 lojas agora precisa atender 200, recebendo pedidos urgentes
todos os dias. O e-mail vira um pesadelo de centenas de mensagens não
respondidas. O franqueado que precisava de um material para ontem liga
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irritado: “Vocês travam o meu marketing mas também não entregam o de
vocês.” E ele tem razão.

A consequência estrutural: O gargalo não é a vontade do executor
— é a matemática da centralização. Um único ponto de processamento
não consegue escalar linearmente com o crescimento da rede. O executor
central não vira estrategista; vira uma linha de montagem esgotada lidando
com as urgências da ponta.

III.4 Caminho 3: A Agência Satélite
(Homologada)

Definição: A franqueadora elege e homologa uma agência parceira
externa para atender exclusivamente aos pedidos e urgências da rede.
A Vantagem: Mantém o padrão visual com profissionais qualifica-
dos sem inchar a folha de pagamento da matriz.
A Desvantagem: Modelo insustentável em escala devido à pesada
barreira matemática do custo por hora-homem.

O caminho da terceirização qualificada. Diante do colapso dos modelos
anteriores, a franqueadora elege uma agência parceira de confiança. Essa
agência entende o Brand Book, sabe usar a paleta correta e conhece a linha
editorial da marca.

O atrito gerado pela falta de planejamento de última hora na ponta acon-
tece aqui de forma análoga ao Caminho 2. A diferença fundamental é que a
franqueadora “terceiriza” a responsabilidade (e a discussão) de lidar com as
urgências para a agência homologada. Contudo, a agência também esbarra
no severo problema de hora-homem e na aritmética da escala.

Para conseguir ser ágil e absorver demandas de última hora sem perder a
qualidade, a agência precisaria cobrar muito caro — um valor que o fran-
queado normalmente acha abusivo e recusa-se a pagar. Além disso, ser uma
agência “homologada” pela matriz não significa que ela seja especialista em
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Inteligência Artificial, nem garante que a equipe criativa esteja confortável
em atuar primariamente como uma linha de repetição para os franqueados.

O que acontece na prática? A agência aceita o contrato, mas não dá conta
do volume urgente com a margem que possui. Ela passa a entregar um
serviço genérico para tentar sobreviver. A franqueadora percebe a queda
de qualidade e audita. A agência perde margem e busca outros clientes. O
ciclo recomeça.

A consequência estrutural: É uma solução premium para um pro-
blema industrial. A equação entre o alto custo da agilidade exigida e o
limite de hora-homem disponível torna o modelo insustentável em escala.

III.5 Caminho 4: A Proibição (A Conta
“Mãe”)

Definição: A rede proíbe a existência de perfis sociais por loja e
concentra toda a comunicação no perfil nacional institucional.
A Vantagem: Elimina 100% do risco de erro humano na ponta e
blinda integralmente a imagem da marca.
A Desvantagem: Destrói a capilaridade e o engajamento hiperlocal,
gerando forte atrito com o franqueado.

O caminho da autoridade. Frustrada com os três modelos anteriores, a
franqueadora toma uma decisão radical: proíbe os franqueados de terem
perfis locais nas redes sociais. Toda a comunicação é centralizada em um
único perfil nacional — a conta “mãe” da marca. O franqueado não posta
nada; a matriz posta por todos.

O raciocínio é compreensível: se não há franqueados postando, não há
risco de branding comprometido. O controle é total. A marca é preservada.

Mas o que também desaparece é o que mais converte no varejo moderno:
a humanização local. Além da frieza corporativa, proibir perfis locais hoje
é um verdadeiro suicídio algorítmico. As plataformas e algoritmos (como
TikTok e Instagram) mudaram drasticamente as regras de engajamento:
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eles penalizam contas corporativas centralizadas e entregam um alcance
orgânico brutal para perfis locais que utilizam geolocalização e rostos reais.
Pesquisas de mercado indicam que páginas locais de franquias recebem
até 450% mais engajamento por seguidor do que a página corporativa
nacional2, e que 80% dos consumidores são mais propensos a engajar com
marcas que refletem a cultura da sua região. O rosto do gerente, o aviso
da promoção e o vídeo feito no balcão geram uma tração orgânica que a
matriz nunca conseguirá replicar.

Adicionalmente, essa proibição esbarra em um fator psicológico funda-
mental: o franqueado quer ter uma rede social para chamar de sua. Ele
investiu alto e, muitas vezes, enxerga a página local como um “perfil de ego”.
Ter uma rede social sob sua tutela é um atestado perante a comunidade; é
a forma de demonstrar o seu poder como dono do negócio e consolidar
sua sensação de pertencimento ao “bem” que ele licenciou. Proibi-lo de ter
essa vitrine é destituí-lo do papel de empresário e tratá-lo como um mero
funcionário.

Qual é o resultado prático dessa restrição? O surgimento do Shadow
Marketing. Proibido de ter a página oficial da loja, o franqueado contorna
a regra usando o seu perfil pessoal. Ele transforma o próprio Instagram
em um canal de vendas improvisado, postando fotos mal tiradas da loja e
de produtos misturadas com as fotos do churrasco de fim de semana dele.
Na tentativa de ter controle absoluto, a matriz cria um monstro: empurra a
comunicação para um canal marginal inauditável, gerando um prejuízo de
imagem e de autoridade muito pior do que se tivesse fornecido a ferramenta
correta desde o início.

A consequência estrutural: A proibição supostamente elimina o risco
visual, mas cria problemas ainda maiores: a perda da conversão hiperperso-
nalizada, o desgaste relacional com o lojista e a migração da comunicação
para perfis pessoais que a matriz não pode auditar nem controlar.

2Dados de benchmarks de Local Social Marketing consolidados por SOCi e DigitalS-
tack, 2025.
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Após percorrer esses quatro caminhos, a franqueadora se encontra num
beco sem saída aparente. Cada solução introduz um novo problema. E é
exatamente aqui — nessa encruzilhada estrutural — que a convergência
entre Marketing Distribuído e Inteligência Artificial surge não como uma
moda tecnológica, mas como a única saída arquitetônica para o para-
doxo.

Segundo pesquisa oficial da Associação Brasileira de Franchising
(ABF)3, o cenário é revelador: 26% das redes já utilizam I.A. de forma
estruturada, 37% estão em fase de testes ou projetos-piloto e outros
22% a utilizam de maneira não estruturada. O dado mais impactante para
a nossa tese, no entanto, é que 83% dessas aplicações de I.A. estão con-
centradas na área de marketing — criação de conteúdo, gestão de redes
sociais e comunicação de marca. Isso confirma que o mercado caminha
para a solução, mas ainda erra na topologia: compra-se a ferramenta sem
construir a infraestrutura que a suporta.

Em qual caminho está a sua rede?

Modelo Limite
(lojas)

Ponto de Ruptura Consequência
Provável

Sobrinho ∼20 O profissional não dá
conta de escalar.

Despadronização total
da marca

Agência
Única

∼40 A fila de demandas trava o
time interno da matriz

Gargalo operacional ex-
tremo

Agência ∼60 Volume de pedidos des-
trói a margem de lucro

Custo inviável em
grande escala

Proibição Ilimi. O algoritmo penaliza a au-
sência de vida local

Queda em conversão e
engajamento

Se a sua rede já superou o limite indicado no caminho que você usa, o colapso não é

uma possibilidade — é uma questão de tempo.

3Pesquisa “Uso da Inteligência Artificial pelas Redes de Franquias”, divulgada pela
ABF em 2025.
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III.6 A Falsa Descentralização e a
Sistematização

É imperativo não confundir Marketing Distribuído com mera “liberdade
condicional”. Muitas redes dizem ser descentralizadas simplesmente por-
que entregam um pacote de imagens genéricas no Google Drive e orientam:

“Postem e adaptem conforme necessário.” Isso não é distribuição; é terceiri-
zação de responsabilidade sem o ferramental adequado — o combustível
perfeito para o Apagão Digital.

Quando a matriz apenas despeja arquivos “frios” na nuvem, ela cria uma
falsa sensação de autonomia. Na prática, o lojista — que raramente possui
tempo hábil ou habilidades de design — se vê obrigado a atuar como di-
retor de arte de improviso. Ele sobrepõe letreiros berrantes na arte oficial,
distorce logotipos equivocadamente ou simplesmente ignora o material
corporativo por não saber adaptá-lo rápido para a sua promoção. A co-
municação vira um grande “telefone sem fio”, desfigurando totalmente o
branding antes de chegar ao consumidor final.

A verdadeira distribuição não é entregar arquivos; é entregar Sistema-
tização. É necessário um ambiente controlado, uma plataforma onde a
edição ocorra sob parâmetros rígidos e trancados (o Brand Fence). O fran-
queado precisa ter a liberdade de alterar preço e foto, mas sem nunca ter a
permissão técnica de encostar no logotipo ou na tipografia oficial.

Entretanto, é fundamental reconhecer que mesmo com a chegada das
plataformas de automação de marketing local (Local Marketing Automa-
tion — LMA), a dor não foi totalmente resolvida. Embora trouxessem
controle na personalização estática, elas esbarraram na barreira do novo
formato dominante: o audiovisual. O volume colossal de personalização
demandado hoje — novos vídeos diários, locuções e milhares de roteiros —
continuava exigindo um esforço manual gigantesco das equipes centrais.

É neste exato ponto de estrangulamento — na transição crítica entre o
estático e a explosão do audiovisual dinâmico — que o ecossistema clama
por um motor de renderização potente. E é nesse hiato arquitetônico que a
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Inteligência Artificial deixa de ser promessa de inovação para se consolidar
como a verdadeira infraestrutura escalável da matriz.

Resumo Executivo (Takeaways)

• Os 4 Caminhos Ineviáveis: Cada um dos modelos — So-
brinho, Centralização Total, Agência Satélite e Proibição —
nasce de uma lógica racional e colapsa sob a força gravitacio-
nal do crescimento. O fracasso não é de pessoas; é de arquite-
tura.

• O Limite Matemático: O Marco dos 50 é onde a complexi-
dade combinatória supera a capacidade humana de geri-la. 50
franqueados × 3 demandas/semana = 150 pedidos semanais
no mesmo funil. O colapso não é linear — é exponencial.

• O Shadow Marketing: A proibição de perfis locais não
elimina o risco; ela o empurra para o perfil pessoal do fran-
queado — um canal inauditável e incontrolável. Gestão do
incontrolável gera um risco de imagem maior do que a liber-
dade gerenciada.

• A Única Saída Arquitetônica: Nenhum dos quatro cami-
nhos resolve o dilema marca vs. agilidade. A convergência
entre Marketing Distribuído e I.A. não é uma moda tecnoló-
gica — é a resposta estrutural que a aritmética exige.
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“Dê-me uma alavanca longa o suficiente

e um ponto de apoio —
e eu moverei o mundo.”

[ Arquimedes · Coleção Matemática de
Papo de Alexandria

Século III a.C.

“Espada Justiceira,

dê-me a visão além do alcance!”

ú Lion-O, Thundercats (1985)
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II
A Solução

O Motor Híbrido unindo estratégia humana e execução por I.A.

Capítulos deste ato

CAPÍTULO 4

O Motor Híbrido da I.A.
Desmistificação técnica

CAPÍTULO 5

Data-Driven Marketing
DDV e DDI como peças inteligentes

CAPÍTULO 6

A Liberdade Guiada
Autonomia com controle de marca

CAPÍTULO 7

Além da Franquia
A solução para outros modelos de rede

“A I.A. não cria. Ela escala o que você já criou.”



IV
O Fator I.A.: O Motor Híbrido

Diagnóstico Rápido: Esse capítulo é para a sua rede?

Avalie as afirmações abaixo de 1 a 4, onde
1 = Não Ocorre e 4 = É a minha realidade:

1. Paralisia de Implementação: Sabemos que a I.A. precisa ser aplicada
com urgência, mas o tema é tão vasto e complexo que a diretoria não
tem clareza técnica por onde começar a estruturar essa frente. [ ]

2. Medo do Vazamento: A rede teme que dados estratégicos vazem se
franqueados usarem I.A. abertas. [ ]

3. O Mito do Treinamento: Acreditamos que usar I.A. geraria muito
trabalho para o nosso time de arte, pois achamos que o robô jamais
conseguiria entender a “alma” e as sutilezas do nosso Brand Book. [ ]

4. Uso Artesanal: Quando pensamos em IA, imaginamos automação
“um por vez”, não em escala para a rede. [ ]

Soma Total: [ ]

Resultado: Se a sua soma for 12 pontos ou mais, a sua rede precisa de
um nivelamento técnico imediato. Este capítulo traduz as limitações de
governança da I.A. na prática.
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A Promessa deste Capítulo: Se a Paralisia de Implementação tra-
vou sua rede, é porque I.A. ainda é tratada como feitiçaria, não como
esteira de produção. Neste capítulo, tiramos o ’matematiquês’ da
sala e mostramos como o Motor Híbrido traduz o talento da sua
agência em renderização em escala para centenas de lojas.

O Manifesto Anti-Hype: A Visão do Arquiteto

Se você procura uma lista de “10 Prompts Mágicos de ChatGPT” ou espera
que a Inteligência Artificial substitua o seu Diretor de Criação num passe
de mágica, feche este livro agora. Você está no lugar errado.
O mercado corporativo foi sequestrado por um otimismo perigoso. Falsos
gurus vendem a I.A. como uma entidade criativa infalível. Como pesqui-
sador de Doutorado na área e construtor de infraestruturas tecnológicas,
minha obrigação ética e técnica é dizer a verdade: o excesso de liberdade
com I.A. genérica é uma ilusão que custa caro.
A Inteligência Artificial, sem dados organizados e sem governança algo-
rítmica, não é inovação; é roleta-russa com o seu CNPJ. Quando usada
de forma solta, ela inventa dados (alucina), destrói a padronização visual e
expõe a sua marca a riscos jurídicos brutais.
Este livro foi escrito sob uma lente estritamente arquitetônica e corpo-
rativa. Você não aprenderá a “conversar” com robôs. Você aprenderá a
construir Trilhos e Cercadinhos (Brand Fences) para que a I.A. atue
apenas onde ela é imbatível: como um motor de renderização braçal, hi-
perlocal e incansável. A genialidade estratégica continua sendo humana; a
tração em escala passa a ser matemática.
Bem-vindo à I.A. para adultos.
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IV.1 A Prática sobre a Teoria

Sempre que a Inteligência Artificial é colocada em pauta nas mesas de con-
selho ou reuniões de diretoria, a discussão tende a seguir por dois cami-
nhos perigosos: mergulha em um jargão, incompreensível para quem não
é da área de computação, ou ela flutua na superficialidade de promessas
futuristas. A nossa abordagem aqui é oposta, a promessa deste capítulo é
pragmática: não usaremos “matematiquês”. O objetivo é dotar diretores,
executivos e gestores de expansão das ferramentas mentais necessárias para
compreender a I.A. pelo que ela realmente é — uma tecnologia incrivel-
mente potente para a resolução de gargalos operacionais.

Antes de explorarmos como a Inteligência Artificial revoluciona o Mar-
keting Distribuído, precisamos estabelecer um vocabulário comum. Um
corolário executivo.

Mapa Conceitual: Os 4 Pilares da Revolução DDV

1. O Paradoxo da Escala Criativa (Cap. 1–2): O problema. Quanto
mais a rede cresce, mais a comunicação perde relevância local ou a
marca perde controle. A logística funciona; a escala criativa colapsa.

2. O Motor Híbrido (Este capítulo): A arquitetura. O humano entra
com a estratégia e a alma da campanha; a I.A. assume a esteira braçal
de renderização, locução e personalização em massa.

3. O DDV — Data-Driven Video (Cap. 4): O veículo. O vídeo deixa
de ser um arquivo morto e nasce como uma peça de inteligência ras-
treável, que carrega dados de volta para a matriz a cada exibição.

4. O Brand Fence — A Cerca da Marca (Cap. 7): A governança. A
blindagem algorítmica que impede que a I.A. ou o franqueado gerem
conteúdo fora das diretrizes visuais e legais da rede.

Juntos, esses pilares formam o ecossistema que transforma o Marketing Dis-
tribuído de um conceito teórico em uma máquina de vendas governada.
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IV.2 A I.A. Já Existe (E Você Já a Usa)

O maior equívoco do executivo moderno
é tratar a I.A. como uma invenção repen-
tina que surgiu da noite para o dia com o
ChatGPT. A verdade é que a Inteligência
Artificial “Clássica” já permeia e rege nos-
sas vidas há anos.

Pense no Waze calculando a rota mais
rápida para a sua casa em meio ao trânsito
caótico. Pense no algoritmo do Spotify es-
colhendo com precisão assustadora a pró-
xima música que você vai amar. Pense no feed do Instagram ou no sistema
antifraude do seu cartão de crédito que bloqueia uma compra suspeita no
exterior em milissegundos.

Tudo isso é Inteligência Artificial. Historicamente, ela foi construída
para classificar, reconhecer e prever. Ela resolvia problemas de otimiza-
ção logística e estatística profunda nos bastidores, agindo como um cérebro
analítico. O que mudou, então, nos últimos tempos?

IV.3 A Virada de Chave: A I.A. Generativa e
os LLMs

O verdadeiro ponto de inflexão — o motivo pelo qual a I.A. dominou as
manchetes globais — não foi uma evolução em *analisar* dados, mas na sua
capacidade de *criar* novos dados. Entramos na era da I.A. Generativa.

Se a I.A. clássica lia uma imagem para nos dizer se nela havia um cachorro
ou um gato, a I.A. Generativa nos permite digitar: *“Crie uma imagem de
um cachorro com chapéu de palha bebendo café”*, e ela gera uma fotografia
fotorrealista do zero, de algo que nunca existiu. Ela deixou de ser apenas
analítica para se tornar criativa.
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A base dessa revolução para o texto está nos chamados LLMs (Large
Language Models, ou Grandes Modelos de Linguagem). Mas o que é um
LLM de forma prática? Imagine um modelo computacional que “leu” pra-
ticamente toda a internet: bilhões de livros, artigos, fóruns e páginas da web.
A partir dessa leitura monumental, a máquina não aprendeu a “pensar”
como um humano; ela aprendeu as regras estatísticas de como as palavras
se conectam. Um LLM atua, grosso modo, como um “papagaio estocás-
tico” absurdamente poderoso: dado um contexto, ele calcula e prevê com
exatidão qual é a próxima palavra mais provável a ser dita.

É essa capacidade fenomenal de previsão linguística que faz o sistema
conversar conosco de forma tão fluida e orgânica.

IV.4 Modelos Abertos vs. Fechados

Para uma franqueadora que deseja implementar I.A. no seu processo de
marketing, é crucial entender que não existe apenas “uma” I.A. no mundo.
O mercado se divide estruturalmente em duas vertentes tecnológicas com
implicações sérias de negócio.

O Caminho dos Modelos Fechados (Closed Source) São as famosas
“caixas-pretas” desenvolvidas pelas Big Techs, como o ChatGPT (da Ope-
nAI) ou o Gemini (do Google). Eles são empacotados, extremamente fáceis
de acessar e prontos para o uso diário. O grande contraponto executivo, no
entanto, é que o cérebro que opera as suas informações está hospedado no
servidor de uma empresa terceira. A franqueadora não tem controle sobre
a arquitetura do modelo, o que frequentemente levanta grandes desafios
corporativos sobre privacidade e governança de dados confidenciais.

O Caminho dos Modelos Abertos (Open Source) Do outro lado da
balança, temos modelos de ponta cujo núcleo foi aberto para a comunidade
de desenvolvedores, como o ecossistema Llama (da Meta). A grande van-
tagem estratégica de um modelo aberto é a privacidade e a autonomia.
A empresa pode, literalmente, “baixar o cérebro” da máquina e rodá-lo
confinado dentro dos seus próprios servidores. Embora essa escolha exija
uma infraestrutura técnica mais robusta para configurar, ela garante que
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as informações da marca e os dados de clientes jamais escapem para treinar
o servidor de uma Big Tech externa.

IV.5 Os Limites Iniciais e o Treinamento
Específico

Apesar de toda a sua vasta capacidade, uma I.A. recém-criada (ou seja, um
modelo “puro” ou “cru”) tem um limite claro: ela é genérica.

Se o franqueado pedir: *“Crie um post para a minha loja vender mais
hambúrgueres”*, a I.A. genérica escreverá algo gramaticalmente correto,
mas absolutamente sem alma, genérico e descolado do Brand Book da
marca.

Para que a I.A. seja útil no ambiente corporativo, ela precisa passar por
um processo chamadoFine-Tuning (Ajuste Fino) ou pela injeção de con-
texto específico. É nesse momento que a franqueadora atua: ela submete
a I.A. às regras da marca, ao tom de voz oficial, aos manuais de conduta e
à identidade visual. É o equivalente a contratar um estagiário genial, mas
que precisa ler todo o histórico da empresa para começar a produzir algo
aderente. Quando a máquina é treinada com os “Trilhos” da matriz, ela
deixa de ser uma I.A. genérica e passa a ser uma verdadeira aliada.

IV.6 A Barreira da Empatia: O Que a I.A.
(Ainda) Não Faz

Mesmo após o ajuste fino, é vital nivelarmos o que a sua diretoria deve ou
não buscar na Inteligência Artificial. O mercado costuma vender a ilusão
de que a máquina substituirá o Diretor de Criação ou o Estrategista de
Marketing. Isso é um erro de rota primário.

A I.A. é excelente em reconhecer padrões lógicos e estatísticos, mas ela
esbarra na Barreira da Empatia. Ela não sente. Ela não entende o apelo
emocional que faz uma mãe comprar um presente de Dia das Crianças na
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sua loja física, nem consegue “ler a sala” para saber se uma piada regional
vai ofender ou engajar o consumidor do interior nordestino.

Se você delegar a estratégia central ou a
“Grande Sacada” (a *Big Idea*) para a I.A.,
a sua marca rapidamente se tornará plas-
tificada, genérica e sem alma. O caminho
de maturidade para o executivo é entender
que a I.A. não é o Diretor de Criação;
ela é o melhor e mais rápido executor
braçal que a sua empresa já teve. A ge-
nialidade criativa, a empatia e a conexão
emocional continuam sendo monopólio
humano.

IV.7 O Motor Híbrido: Descentralização
Controlada

Com esse vocabulário estabelecido, chegamos ao coração da nossa tese para
o franchising moderno. O grande equívoco estratégico das marcas é limitar
a I.A. à geração de e-mails ou legendas (LLMs em sua forma básica). O
verdadeiro poder está em utilizar a I.A. como a espinha dorsal de um motor
de renderização audiovisual em escala industrial.

A barreira do Apagão Digital (discutida nos Capítulos 1 e 2) não era ape-
nas de texto; era o custo computacional e humano de editar vídeos, adaptar
logotipos e regravar locuções para 500 lojas diferentes. O que propomos é
o Motor Híbrido.

Neste cenário, a curadoria humana da matriz garante a essência criativa
— o humano dita as regras e tem a sacada brilhante. Em seguida, a máquina
(usando I.A. Generativa e fluxos de automação) assume integralmente a
esteira de produção braçal. Ela recorta o vídeo, clona a voz para o sota-
que nordestino ou gaúcho, insere o preço regional e entrega o material
pronto para o franqueado. O mesmo motor aplica a mesma lógica ao es-
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pectro completo do Marketing Distribuído: takes verticais para Reels
e Shorts, áudios personalizados para WhatsApp Status e podcasts locais,
lettering dinâmico sobre imagens e copy com tom de voz calibrado
por segmento e região. A localização deixa de ser uma decisão manual e
passa a ser uma variável automática do sistema.

A tecnologia substitui o trabalho repetitivo, mas preserva a genialidade
humana idealizada pela matriz. Assim, a Inteligência Artificial deixa de
ser um “chatbot curioso” e passa a ser a engrenagem oculta que resolve
definitivamente o paradoxo da escala.

O DDV: De Onde Vem e Para Onde Vai

O termoData-DrivenVideo (DDV) não nasceu neste livro. Ele surgiu or-
ganicamente na indústria global de publicidade digital ao longo da década
de 2010, quando plataformas de AdTech começaram a usar dados comporta-
mentais para personalizar anúncios em vídeo de forma programática. Um
dos marcos acadêmicos mais citados é o case study da Harvard Business
School sobre a Netflix (2010)1, que analisou como a empresa utilizava aná-
lise de dados para informar decisões de conteúdo e distribuição. O IAB
(Interactive Advertising Bureau) posteriormente formalizou o DDV como
estratégia padrão para a indústria publicitária.

Contudo, a aplicação histórica do DDV sempre esteve restrita à camada
de distribuição e segmentação: usar dados para decidir quem vê qual
anúncio. O vídeo em si continuava sendo um arquivo estático, produzido
artesanalmente por equipes humanas. A personalização era algorítmica na
entrega, mas manual na criação.

O que propomos neste livro é uma redefinição estrutural do conceito
para a era dos LLMs. O DDV que defendemos não se limita a segmentar
a audiência. Ele transforma a própria essência física do vídeo. Quando
conectamos Modelos de Linguagem (LLMs) a motores de síntese de voz,
renderização em nuvem e bancos de dados locais (ERP, CRM, clima), o

1Shih, W.; Kaufman, S.; Spinola, D. Netflix Leading with Data: The Emergence of
Data-Driven Video. Harvard Business School Case 615-007, 2010.
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vídeo deixa de ser um arquivo passivo exportado de uma ilha de edição.
Ele nasce generativamente: cada frame, cada locução, cada dado textual
é montado sob demanda, em tempo real, para um franqueado específico,
em uma cidade específica, com o preço exato do dia.

DDV Clássico (2010–2022): Dados → Segmentação de audiência →
Vídeo estático entregue ao público certo.
DDV Generativo (2023+): Dados + LLMs → Vídeo criado sob de-
manda → Personalização na criação, não apenas na entrega.

Essa é a fronteira altamente desejável que estamos cruzando: uma nova
era na montagem audiovisual. O DDV Generativo é o veículo natural do
Motor Híbrido: o humano desenha a estratégia, e a máquina fabrica o
vídeo final — com sotaque, preço, endereço e identidade visual trancados
pelo Brand Fence. Contudo, no contexto que defendemos, o DDV vai
muito além de uma via de mão única de renderização. Ele estabelece um
ecossistema vivo: os vídeos distribuídos colhem dados de performance nas
plataformas, e esses novos dados realimentam o sistema, elevando a asserti-
vidade e a qualidade das escolhas estratégicas futuras. É, na prática, a lógica
de vídeos gerando dados que geram novos vídeos. É essa convergência cir-
cular entre criação generativa, inteligência contínua de dados e governança
de marca que dá corpo à verdadeira revolução que o título deste livro pro-
mete.

Inteligência
de Dados

(Clima, Estoque, Perfil)

Matriz Template
(Brand Fence

e Regras)

Vídeo Híbrido
Generativo

(Renderização local)

Ecossistema
(TikTok, Meta,

WhatsApp)

Novos Dados
(Performance,

Conversão)

Alimenta Gera

Distribuído
em

Capta Engajamento

Retroalimenta
e Evolui
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Para ilustrar o fluxo: a Inteligência de Dados fornece o contexto inicial
(preço, clima local, estoque). Esse input entra na Matriz Template, um
ambiente blindado pelas regras da marca, que instrui a I.A. a fabricar o
vídeo generativo. Uma vez pronto, o vídeo é distribuído no Ecossistema
Digital (redes sociais, WhatsApp). Aqui ocorre a mágica: não é o arquivo
de vídeo que colhe informações por si só, mas a interação do consumidor
com aquele conteúdo na unidade que atua como um sensor de mercado.
A aderência à oferta, as taxas de clique e o comportamento de retenção
geram Novos Dados reais da ponta. Essas informações retornam ao início
da cadeia. A partir daí, a matriz sabe, matematicamente, que vídeos curtos
com locução feminina e gatilho de urgência funcionam melhor em dias
chuvosos naquela região. A próxima geração de vídeos não será apenas
gerada; será evoluída.

Resumo Executivo (Takeaways)

• Um Corolário Desmistificado: A I.A. já operava silenciosa-
mente, mas a revolução atual é a I.A. Generativa e os LLMs,
que criam novos dados baseados em previsões probabilísticas.

• Aberto vs. Fechado: Modelos Fechados (OpenAI) trazem
facilidade; Modelos Abertos (Llama) trazem total privaci-
dade e governança dos dados nos servidores da franqueadora.

• O Genérico não Vende: Uma I.A. pura é genérica. Ela exige
Fine-tuning com o Brand Book da marca.

• O Motor Audiovisual Híbrido: A verdadeira escala está no
uso da I.A. como esteira de produção para adaptar vídeos e
áudios regionais sem interferir na “alma” criativa da matriz.
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V
O Olhar da Matriz: O Controle

Pelos Dados

Diagnóstico Rápido: Esse capítulo é para a sua rede?

Avalie as afirmações abaixo de 1 a 4, onde
1 = Não Ocorre e 4 = É a minha realidade:

1. O Buraco Negro do Drive: Gastamos produzindo campanhas, envi-
amos tudo por Google Drive ou WhatsApp e entramos num buraco
negro: não fazemos ideia de quem realmente usou. [ ]

2. Cegueira Geográfica: A matriz não consegue medir o engajamento
local cruzado por regiões do país. [ ]

3. Refação vs. Análise: A nossa agência cobra caro e gasta a maior parte
do contrato ajustando layouts para os franqueados, e sem tempo para
analisar dados e métricas reais de performance. [ ]

4. Falta de Inteligência de Produto: Não temos um painel mostrando
quais produtos os lojistas preferem impulsionar. [ ]

Soma Total: [ ]

Resultado: Se a sua soma for 12 pontos ou mais, a sua rede sofre do “Vá-
cuo de Dados”. Vocês operam no escuro geográfico. As próximas páginas
revelam como a I.A. acende a luz.
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A Promessa deste Capítulo: Se o ’Buraco Negro do Drive’ é a sua
realidade atual, entenda uma dura verdade: você não faz marketing
guiado por dados, você faz distribuição cega movida à esperança. O
spoiler que entrego neste capítulo mudará sua visão sobre rastrea-
mento: revelarei a transição para as Peças de Inteligência (DDV e
DDI). Mostrarei como a morte do “arquivo estático” permite que
a matriz recupere a rastreabilidade absoluta sobre a rede. O objetivo
final é transformar cada vídeo publicado pelo franqueado em um
sensor ativo, permitindo que a franqueadora saiba exatamente o que
performa na ponta, loja a loja, em tempo real.

V.1 O Vácuo de Dados e a Ilusão do
Controle

Buscando conhecer as dores do setor, estive em rodas de networking e con-
versas setoriais direcionadas com CEOs e CMOs de grandes redes. Nesses
encontros, o diagnóstico inevitavelmente esbarra em uma falha arquitetô-
nica monumental: as franqueadoras, na tentativa de abastecer a rede com
materiais, estão operando em um abismo de informações.

Hoje, a rotina de distribuição nas redes brasileiras costuma seguir por
dois caminhos, ambos ineficazes. O primeiro é o caminho amador: a ma-
triz faz o upload da campanha no Google Drive ou a dispara em grupos
de WhatsApp, cruzando os dedos para que o lojista faça o download e
poste. O segundo caminho é o “falsamente profissional”: a rede contrata
plataformas SaaS (portais de franqueados ou sistemas de gestão de ativos).
Contudo, mesmo com a adoção de software, a dor estrutural não desapa-
rece. Essas ferramentas continuam operando como repositórios passivos —
o franqueado ainda precisa entrar no sistema, customizar as artes sozinho,
baixar o arquivo e publicá-lo de forma manual, um atrito operacional que
a maioria simplesmente abandona.
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Qual é o problema fatal em ambos os cenários? A perda absoluta de ras-
treabilidade. A partir do momento em que a peça final sai do repositório
(seja do Drive amador ou do SaaS pago) e vai para o celular do franqueado,
instala-se o “Vácuo de Dados”. A matriz não sabe quem baixou, quem efe-
tivamente publicou, se o franqueado adulterou a arte com um aplicativo
de celular, nem qual foi o desempenho real daquela campanha na praça
específica daquele lojista. O marketing da franqueadora é guiado por fé,
não por métricas.

V.2 A Morte do Arquivo Morto: DDV e DDI

Para recuperar o verdadeiro con-
trole da operação, a primeira que-
bra de paradigma necessária é en-
tender a diferença brutal entre um
arquivo de computador e uma peça
de inteligência.

Um vídeo no formato MP4
que você envia por e-mail é o que
chamo de Arquivo Morto. Ele
é mudo e estático; não reporta
absolutamente nada para a sede.
Em contrapartida, através do Loop
DDV, o arquivo de vídeo ganha vida e se torna um verdadeiro Data-Driven
Video. Nesse novo modelo, a plataforma não apenas distribui o material,
mas atua como um sensor contínuo que recolhe inteligência de hiperloca-
lização, engajamento e conversão, devolvendo esses dados em tempo real
para o dashboard da matriz.

O Data-Driven Marketing (DDM), ou Marketing Orientado a Da-
dos, não é um termo novo; é uma ciência estabelecida. Relatórios do Mc-
Kinsey Global Institute1 já comprovaram exaustivamente que empresas

1McKinsey Global Institute. The Age of Analytics: Competing in a Data-Driven
World, 2016.
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efetivamente orientadas a dados possuem chances de conquistar clientes 23
vezes maiores e atingem níveis de lucratividade até 19% superiores aos con-
correntes guiados pela intuição. Contudo, o franchising sempre teve um
enorme “ponto cego” em aplicar o DDM na ponta do balcão: o dado mor-
ria no momento em que a agência exportava o arquivo final e o franqueado
o salvava no próprio celular.

A entrada do Marketing Distribuído alimentado por Inteligência Arti-
ficial muda a essência física da comunicação. Quando a rede utiliza uma
plataforma centralizada e obriga a personalização a passar pelos “Trilhos”
estabelecidos, o material deixa de ser um arquivo passivo. O vídeo nasce
nativamente como um DDV (Data-Driven Video) e a imagem estática
como um DDI (Data-Driven Image). A mídia, pela primeira vez, carrega
o dado em seu DNA.

O espectro do Marketing Distribuído vai além: engloba takes verticais
(9:16) para Reels e Shorts, áudios personalizados para WhatsApp Status e
podcasts locais, lettering dinâmico sobre imagens estáticas e copy com
tom de voz específico por segmento, horário e região. Cada formato segue
a mesma lógica: nasce com o dado local incorporado, distribui sob Brand
Fence e retorna rastreabilidade para a matriz.

É importante dizer que a geração de imagens adaptadas por I.A. já é uma
realidade acessível — e mesmo assim a adoção massiva deste formato mais
simples ainda encontra gargalos reais nas redes de franquias. Para os forma-
tos de maior complexidade (vídeo locutado, áudio com identidade sonora
da marca, copy dinâmico com voz de marca), os obstáculos operacionais e
culturais são exponencialmente maiores. É por isso que a governança e o
suporte ativo de adoção não são opcionais — são a condição de funciona-
mento do modelo.

Ao utilizar o portal centralizado da matriz para gerar a variação da cam-
panha de Dia dos Namorados, por exemplo, a infraestrutura captura cada
evento comportamental. Antes mesmo do vídeo ser finalizado, a matriz já
sabe:
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O Raio-X do DDV (O que a Matriz descobre)

Rastreio O Dado Capturado (Exemplo Prático)

A Origem A Loja 42 (João Pessoa - PB) acessou a ferramenta às
14h de uma terça-feira.

A Escolha O franqueado preferiu renderizar o Template B ao in-
vés do Template A.

Personalização Injetou a variável: “Promoção de R$ 99 por R$ 79”
escolhendo a “Locução Feminina”.

O Destino Agendou a postagem diretamente para o Instagram
local da loja via API da plataforma.

O arquivo renasce não como um amontoado de pixels, mas como um
espião analítico do DDM (Data Driven Marketing). A renderização
regionalizada é apenas o veículo; a carga valiosa que ele traz de volta para a
matriz é o Dado.

V.3 O Fim do Achismo Geográfico

Com todos os ativos da rede transforma-
dos em DDVs e DDIs, a I.A. finalmente
atua na sua capacidade mais madura: a in-
teligência analítica de negócios.

Acaba o “achismo” na sala de reunião.
Tentar empurrar uma comunicação gené-
rica de Norte a Sul em um país com dimen-
sões continentais como o Brasil não é ape-
nas um erro criativo; é um desperdício ma-
temático de verba.
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Através de painéis de DDM (Data Driven Marketing) alimentados por
peças rastreáveis, a franqueadora passa a monitorar e prever comportamen-
tos hiperlocais em tempo real. A matriz descobre — não por intuição, mas
com precisão estatística — que em Fortaleza os vídeos com locução nativa
performaram 40% melhor, enquanto em Curitiba um layout em tons frios
sem narração reteve a atenção do cliente por 15 segundos a mais.

Essa infraestrutura inverte a gravidade das campanhas corporativas. Em
vez da matriz tentar forçar a aceitação de uma ideia surgida “da cabeça do
diretor”, o processo torna-se analítico. A franqueadora observa os dashbo-
ards do que a própria rede já está manipulando, adaptando e convertendo
em vendas na ponta. O balcão dita a métrica. Os dados locais constroem a
próxima grande campanha nacional.

V.4 Nascimento do Creative Technologist

Na era do Vácuo de Dados, profissionais criativos altamente remunera-
dos perdiam dias de trabalho apenas alterando telefones no rodapé de 300
panfletos. Quando a I.A. assume a renderização local e braçal, a matriz é li-
bertada do gargalo operacional. É aí que a área se ressignifica, dando origem
a uma profissão indispensável: o Creative Technologist (ou Tecnólogo
Criativo).

Ele deixa de ser um mero “operador visual” para transitar entre estética e
dados. Ele não desenha layouts estáticos, desenha matrizes lógicas. Como
guardião analítico no dashboard da franqueadora, sua ação é tática. Exem-
plo prático: ao notar que um vídeo focado em “desconto agressivo” tem
zero engajamento no Nordeste nas primeiras horas (embora seja líder de
vendas no Sul), ele o desativa na nuvem instantaneamente para aquela re-
gião. Com um clique, impede que os franqueados locais continuem quei-
mando verba de mídia impulsionando a peça ineficiente.

Essa inteligência ativa em tempo real é o que separa as ferramentas passi-
vas de um parceiro estratégico. Um modelo de performance genuinamente
orientado ao resultado é aquele em que o sucesso da plataforma é medido
pela economia de caixa e pela conversão real do lojista — não apenas pelo
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número de artes geradas. Como autor, acredito que esse é o critério defini-
tivo para distinguir um parceiro SaaS-Enabled de alta pertinência de um
simples fornecedor de licença: o parceiro que tem pele no jogo da ponta é
o único que, por construção, tem interesse real em que a ferramenta gere
resultado onde importa — no balcão.

É neste exato momento que a Inteligência Artificial deixa de ser vista
como uma “caixa mágica que rouba empregos” e assume a sua verdadeira
posição corporativa: o maior aliado de negócio que uma franqueadora já
presenciou. Com o trabalho braçal delegado à máquina, o foco humano
migra da produção repetitiva para a estratégia da rede.

Resumo Executivo (Takeaways)

• O Vácuo de Dados: Distribuir materiais via e-mail ou What-
sApp cria buracos negros de informação. A matriz perde o
controle sobre o que, quando e como a ponta publica.

• Nasce o DDV e o DDI: Na infraestrutura inteligente, ar-
quivos deixam de ser MP4 ou JPGs passivos. Eles são Data
Driven Videos/Images, reportando cada variável regional para
a matriz.

• DDM (Data Driven Marketing): O fim do achismo geo-
gráfico. A matriz lê os relatórios de consumo dos templates e
direciona campanhas baseada na matemática do balcão.

• Nasce o Creative Technologist: O time criativo abandona
o papel de “linha de montagem” e ganha status de arquiteto
orientado a dados.
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VI
O Olhar da Ponta: O

Franqueado Que Vende Mais

Diagnóstico Rápido: Esse capítulo é para a sua rede?

Avalie as afirmações abaixo de 1 a 4, onde
1 = Não Ocorre e 4 = É a minha realidade:

1. Burocracia Paralisante: Franqueados reclamam constantemente
(muitas veze de forma injusta) de que a matriz é rígida ou lenta de-
mais no retorno. [ ]

2. Medo de Punição: O lojista evita criar materiais por conta própria
para não levar bronca ou multa. [ ]

3. Janela Perdida: Perdemos vendas (ex: choveu do nada e o franque-
ado precisava impulsionar o delivery) porque ele não tem autonomia
segura para adaptar a oferta em tempo real. [ ]

4. Conteúdo Genérico: O material da matriz é tão institucional que
não “fala a língua” do cliente local. [ ]

Soma Total: [ ]

Resultado: Se a sua soma for 12 pontos ou mais, a sua rede está amar-
rando as mãos de quem traz o faturamento. O seu franqueado precisa de
liberdade guiada.
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A Promessa deste Capítulo: Se o seu franqueado perde vendas es-
perando aprovação, a inércia já custa caro. Vamos dissecar a mentali-
dade do franqueado que precisa bater meta hoje, e como a tecnologia
de Templates Parametrizados permite que ele reaja à concorrência
da esquina em 3 minutos, sem infringir o Brand Book.

VI.1 A Liberdade Guiada: Confiança para
Tomar Decisões

O varejo é um organismo vivo, caótico e
altamente sensível ao contexto. O varejo
precisa de liberdade. Quando a matriz
tenta controlar essa imprevisibilidade com
burocracia excessiva e aprovações manuais
que demoram 48 horas, ela não está prote-
gendo a marca; ela está sufocando o fatura-
mento.

Ao longo das minhas conversas com em-
preendedores na ponta do sistema de fran-
quias, percebi um padrão: o franqueado não abre uma loja para virar um
operador de Photoshop ou um editor de vídeos. Porém, ele quer (e precisa)
ter o poder de tomar decisões sobre o “olhar” da sua comunicação. Ele
sabe qual produto está encalhado no seu estoque físico e qual é a gíria que
o cliente do seu bairro prefere.

O franqueado é, de longe, o elo mais interessado em fazer a rede girar.
Enquanto a diretoria da matriz planeja o semestre, o lojista sente a ansie-
dade diária de pagar os boletos no final do mês e fechar a meta da semana.
Essa urgência comercial brutal faz com que ele seja constantemente pressi-
onado no dia a dia. De um lado, o “sobrinho” ou a pequena agência local
sugere um caminho rápido, criando um *post* amador no Canva para não
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perder a venda do dia. Do outro lado, o departamento de marketing da
franqueadora atua como um “gargalo de suporte”, exigindo formulários,
abertura de chamados e aprovações lentas que matam o *timing* da rua.

O grande perigo dessa dinâmica é que **a pressa para fazer dinheiro acaba
furando o processo. E o coração de qualquer franquia é, por definição, a
obediência ao processo.** Quando o desespero comercial supera o medo
de tomar uma advertência da matriz, o franqueado rompe o padrão visual.
Ele improvisa. A marca inteira sangra por causa da ineficiência estrutural.

A genialidade da infraestrutura de Marketing Distribuído alimentada
por Inteligência Artificial é que ela muda a relação de medo para uma rela-
ção de segurança. Quando a matriz entrega uma plataforma oficial inteli-
gente, essa estratégia do franqueador passa confiança. O franqueado
percebe que ele tem uma ferramenta de alto nível nas mãos, onde os erros
podem ser guiados.

Se ele tentar usar uma cor berrante ou uma fonte que não pertence à
marca, o sistema simplesmente não permite (o Brand Fence). Com essa
rede de proteção algorítmica operando nos bastidores, o lojista perde o
medo de ser penalizado. Ele tem a liberdade total de testar vídeos, trocar
textos, inserir o rosto da sua equipe e criar ofertas, sabendo que a matriz já
garantiu que é impossível ele gerar uma peça “feia” ou fora do padrão. É a
devolução da autonomia criativa, mas com guard-rails.

VI.2 Time to Market e o Varejo em Tempo
Real

Essa confiança destrava a métrica mais valiosa do varejo físico moderno: o
Time to Market. As janelas de oportunidade abrem e fecham em questão
de horas.

Imagine um franqueado de uma rede de fast-food numa cidade do in-
terior. Subitamente, começa a chover forte. O fluxo de clientes na calçada
despenca, mas a demanda por delivery está prestes a explodir. No ecossis-
tema tradicional, sem a liberdade guiada, ele não teria como pedir para a
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matriz um “vídeo de chuva com promoção de delivery” a tempo de rodar
naquela tarde.

Com a infraestrutura descentralizada,
ele mesmo toma a decisão comercial.
Acessa a plataforma, seleciona a “Campa-
nha de Chuva” pré-aprovada pela matriz,
insere o cupom de desconto exclusivo do
seu WhatsApp e aciona o motor. Em dois
minutos, a I.A. renderiza e entrega o ví-
deo perfeitamente finalizado. Esse Time to
Market quase nulo é o que diferencia uma
franquia passiva de uma franquia proativa.

VI.3 O Fim da Fadiga de Software e a
Hiperpersonalização

Os clientes de hoje desenvolveram uma “cegueira” para propagandas institu-
cionais frias. Uma publicidade gravada em um estúdio genérico e disparada
para o Brasil inteiro dificilmente criará uma conexão profunda no balcão
local. A hiperpersonalização não é um luxo tecnológico; é o que determina
a conversão.

Ao dar esse poder ao franqueado, superamos um dos maiores bloqueios
corporativos: a Fadiga de Software. A resistência à adoção de tecnologia
na ponta não nasce da preguiça do lojista; ela nasce da exaustão cognitiva
gerada por ferramentas de design complexas e fluxos engessados. Ao sim-
plificar radicalmente a interface — onde o franqueado apenas insere seu
preço e a I.A. faz o resto — a barreira de entrada desaparece.

A estratégia da matriz se materializa não como um policiamento, mas
como um suporte empoderador. O franqueado volta a ser o gestor focado
em fluxo de caixa, estoque e conversão de vendas, sabendo que a comuni-
cação digital da sua loja está segura, ágil e sob o seu comando tático.
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VI.4 Galeria Prática: A Conexão
Matriz-Ponta em 8 Casos de Uso

A teoria do Marketing Distribuído se materializa de forma inquestionável
quando observamos a infraestrutura operando simultaneamente nos dois
extremos da corda: o controle corporativo e a execução local.

Para extrair o máximo valor da galeria a seguir, preparamos uma estru-
tura de leitura padronizada. Cada um dos 8 casos estruturais foi desenhado
para expor um cenário de dor real do varejo e demonstrar a sua resolução
técnica:

• O Grande Erro (A Dor Clássica): A obviedade que se perdeu na
era digital e o erro muitas vezes invisível que está custando dinheiro
e velocidade à sua rede neste exato momento por falta de tecnologia.

• A Solução (Matriz-Ponta): Como a ferramenta age na prática.
Você verá o que a matriz exige (os guard-rails que garantem a se-
gurança visual) e qual é a fricção zero que o franqueado encontra na
ponta para montar a sua campanha.

• O Argumento de Engajamento: Um script de vendas direto para
a sua equipe corporativa usar ao apresentar essa tecnologia, conven-
cendo a sua rede de que isso não é um controle opressor, mas uma
ferramenta de geração de caixa.

• O Maior Ganho: O verdadeiro impacto no negócio, detalhando
a transformação na rentabilidade e na percepção da marca após a
execução descentralizada.

Ao ler cada cenário, reflita sobre como a sua franquia lida com esse
mesmo desafio hoje. Acompanhe abaixo o fluxo de 7 campanhas vitais
que ilustram a verdadeira revolução do Marketing Distribuído.
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NÍVEL I: Fundamentos (O Básico Perfeito)

Caso 1
O Básico Bem Feito (A Assinatura Local)

. O Grande Erro (Visão Clássica):
No passado, nenhum lojista aceitava distri-
buir um panfleto de papel na rua sem ca-
rimbar o próprio endereço nele, pois isso
gera o crucial senso de pertencimento
com o seu território. No digital, porém,
essa obviedade se perdeu. A incapacidade
tecnológica de fazer essa personalização em
massa é tão grave que, hoje, até montado-
ras de veículos — um mercado de altíssimo
luxo — obrigam o cliente final a assistir campanhas genéricas sem a assina-
tura da concessionária da sua cidade.

Ô A Solução (A Conexão Matriz-Ponta):

� A Configuração da Matriz: A franqueadora lança uma campanha ins-
titucional focada em “Branding”. Para as redes sociais, ela disponibiliza
o mesmo vídeo premium de alta qualidade, travando toda a narrativa
e o áudio original, mas deixando a “cartela final” do vídeo configurada
como uma variável dinâmica.
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� A Fricção Zero na Ponta: O franqueado clica no vídeo oficial e o sis-
tema automaticamente injeta a assinatura local em vídeo, texto e áudio
locutado (ex: “Venha na Unidade Centro, Piracicaba. Chame no What-
sApp...”). Ele não precisa baixar programas de edição complexos, apenas
aprovar a renderização final.

Ü O Argumento de Engajamento:
“Aquele vídeo de R$ 1 milhão que gravamos com a celebridade global? Agora
ele não termina mais com um logo frio da matriz. Ele termina com o nome
da sua rua e o seu número de WhatsApp. A campanha nacional virou uma
máquina de tráfego direta para o seu caixa.”

¥ O Maior Ganho (Impacto no Negócio)

O resgate do orgulho local e a tração orgânica. O conteúdo que antes
terminava com o distante e inútil “Consulte as concessionárias partici-
pantes”, agora conclui com um direcionamento hiperlocal, imersivo e
imediatamente acionável. O cliente do bairro assiste à propaganda de
altíssimo padrão da marca nacional, mas é guiado diretamente para
clicar e comprar no WhatsApp da loja da esquina.

Bônus de SEO Local: A rotina de postar esse material com assina-
tura local (nome do bairro, rua e cidade) impulsiona drasticamente
o SEO Local da franquia. Quando os consumidores pesquisam ter-
mos como “comida perto de mim” ou “clínica na minha região” no
Google Meu Negócio, os algoritmos de busca privilegiam exatamente
o material que possui geolocalização e engajamento constante na vi-
zinhança.

Essa personalização devolve ao franqueado a sensação de dono do
seu próprio pedaço, transformando cada disparo orgânico ou tráfego
pago em uma máquina de captação que reflete a sua identidade e atrai
o entorno.
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Caso 2
A Janela de Ofertas Distribuída

. O Grande Erro (Visão Clássica):
O modelo antigo empurrava uma “promo-
ção nacional” completamente cega e insen-
sível à realidade geográfica. A matriz, iso-
lada em seu planejamento de diretoria, ele-
gia um único produto (SKU) e fixava o
mesmo preço para todo o Brasil, descon-
siderando a tributação local ou a curva de
demanda da região. Na ponta, o resultado
era trágico: o franqueado do interior rece-
bia um material impecável de uma “jaqueta de inverno” em um dia que
fazia 30 graus na sua cidade. Frustrado e vendo seu estoque de verão en-
calhado, a promoção fracassava. Sem alternativas oficiais ágeis, ele invaria-
velmente apelava para softwares amadores e aplicativos de celular genéricos
para anunciar, do seu próprio jeito e fora do padrão da marca, o que ele
realmente precisava vender para pagar o aluguel no final do mês.

Ô A Solução (A Conexão Matriz-Ponta):

� A Configuração da Matriz: A franqueadora muda o paradigma
usando o Marketing Distribuído. Ela sobe a campanha no sistema, mas
em vez de impor um item, ela disponibiliza uma biblioteca com 20 SKUs
prontos. No lugar do preço fixo, ela estabelece um range (ex: entre R$
89,00 e R$ 119,00). A Brand Fence blinda o visual, mas a tática é descen-
tralizada.

66



Putz! Como eu I.A. escalar o marketing da rede?

E
D

IÇ
Ã

O
O

N
LIN

E
—

W
W

W
.A

LE
S

S
IO

JR
.C

O
M

—
26

de
junho

de
2026

� A Fricção Zero na Ponta: O franqueado entra no aplicativo e seleciona
os 3 produtos que estão “encalhados” no seu estoque local. Ele ajusta o
preço dentro da margem oficial e seleciona a condição de pagamento que
mais atrai a sua vizinhança (“Até 6x sem juros”). Como o fluxo dele cai às
quartas-feiras, ele edita o relógio da campanha: “Válido exclusivamente
nesta Quarta”.

Ü O Argumento de Engajamento:
“Nós não vamos mais ditar o seu preço nem esmagar a sua margem no final
do mês. Você é quem sabe qual produto encalhou no seu estoque. Escolha seu
produto, coloque a sua promoção e desove o seu estoque sem parecer uma loja
amadora.”

¥ O Maior Ganho (Impacto no Negócio)

O franqueado conquista autonomia tática absoluta para agir como
o dono do próprio negócio. Ele ganha ferramentas para combater
a oferta relâmpago do concorrente agressivo da rua dele, reagindo
exatamente na hora em que o ataque acontece, escolhendo o produto
certo para a sua realidade de balcão. Ele zera a perda de vendas por
falta de material e nunca mais se vê obrigado a promover um item
institucional que já esgotou na prateleira ou que não faz o menor
sentido para a sazonalidade, temperatura ou cultura comercial da sua
praça de atuação.

Simultaneamente, a matriz garante que os preços praticados não se-
jam predatórios e que o logotipo continue intocado. A rentabilidade
da loja sobe drasticamente, desovando o estoque parado, sem jamais
rasgar ou comprometer o Brand Equity da rede.
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NÍVEL II: Hiper-Regionalização

Caso 3
O Sotaque do Varejo
(Regionalização em Escala)

. O Grande Erro (Visão Clássica):
No antigo modelo de rádio local, o dono
da loja fazia questão de que o locutor mais
famoso e influente da sua cidade lesse a pro-
moção comercial, justamente para gerar
uma conexão cultural e regional imediata
com a sua vizinhança. Contudo, com a pro-
fissionalização do digital corporativo, a ma-
triz centralizou toda a produção, passando
a contratar um único estúdio de luxo e im-
pondo um frio “sotaque neutro” ou sudestino para toda a extensão territo-
rial do Brasil. Essa padronização engessada criou um distanciamento brutal
e uma grave quebra de empatia comercial, fazendo com que a propaganda
soasse artificial, asséptica e distante para o público consumidor do Nor-
deste, Norte ou Sul do país, que não se reconhecia mais na voz corporativa
de uma marca genérica.

Ô A Solução (A Conexão Matriz-Ponta):
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� A Configuração da Matriz: A franqueadora de cosméticos tem 500
lojas no Brasil. Ela criou um vídeo sobre “Cuidados com o Sol” e travou
toda a modelagem 3D dos cremes. No lugar de contratar um locutor
humano com voz fixa, a matriz delegou o áudio para o Motor Híbrido
de I.A.

� A Fricção Zero na Ponta: O lojista de Fortaleza entra na plataforma.
O sistema detecta o DDD dele. Ele digita a promoção que quer fazer.
Quando o vídeo é renderizado, a I.A. não apenas gera o texto na tela, mas
sintetiza a voz da narração da propaganda com um sotaque regional
cearense perfeito e envolvente.

Ü O Argumento de Engajamento:
“Sua loja no Ceará nunca mais vai rodar uma propaganda com sotaque de
São Paulo. Nós trouxemos a comunicação de volta para o seu quintal. Seus
clientes vão se reconhecer no seu vídeo.”

¥ O Maior Ganho (Impacto no Negócio)

A franqueadora evita o nefasto efeito do “sotaque imposto”, que mui-
tas vezes gera antipatia ou distanciamento em regiões com identidades
culturais muito fortes. A propaganda passa a conversar com o cliente
de igual para igual, gerando uma empatia imediata nos primeiros se-
gundos de exibição.

Essa profunda identificação regional aumenta consideravelmente o
Watch Time (tempo de retenção no vídeo) e diminui o custo por
clique. No fim das contas, a conversão da franquia dispara porque o
consumidor sente que aquela marca de alcance nacional é, na verdade,
uma vizinha do seu bairro.
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Caso 4
A Flexibilidade B2B
(O Post Institucional Segmentado)

. O Grande Erro (Visão Clássica):
No brutal e pragmático mercado B2B, um
panfleto genérico nunca gerou uma venda
sequer. As regras da confiança são nicha-
das: se o seu franqueado fala com um mé-
dico, a dor e o vocabulário são uns; se ele
fala com um fazendeiro do agronegócio,
o código cultural é completamente outro.
Apesar disso, nas redes corporativas clássi-
cas, a matriz continuava mandando apenas
“um post institucional com um laço rosa” idêntico para o país inteiro. O
resultado era previsível: o franqueado olhava para aquele material pasteu-
rizado, sentia que ele era absolutamente inútil e constrangedor para a sua
carteira local de clientes qualificados, e simplesmente parava de divulgá-lo,
boicotando silenciosamente o esforço da diretoria de marketing.

Ô A Solução (A Conexão Matriz-Ponta):

� A Configuração da Matriz: Uma rede de franquias de contabilidade
prepara a sua campanha. No Marketing Distribuído, a matriz constrói a
arquitetura visual corporativa oficial, mas configura o nicho de atuação
e o tom editorial como variáveis de múltipla escolha para o franqueado.

70



Putz! Como eu I.A. escalar o marketing da rede?

E
D

IÇ
Ã

O
O

N
LIN

E
—

W
W

W
.A

LE
S

S
IO

JR
.C

O
M

—
26

de
junho

de
2026

� A Fricção Zero na Ponta: O franqueado do Mato Grosso atende ma-
joritariamente o Agronegócio. Ele entra no painel e seleciona: “Nicho:
Agro” e “Tom: Valorização da Mulher no Campo”. O franqueado da ca-
pital atende clínicas médicas e seleciona: “Nicho: Saúde” e “Tom: Auto-
cuidado e Prevenção”. A I.A. adapta imediatamente a imagem de fundo
e a cópia (copy) da mensagem.

Ü O Argumento de Engajamento:
“A sua carteira atende fazendeiros e você não quer postar nosso material cor-
porativo genérico? Tudo bem. Diga para a I.A. quem é o seu cliente, e ela vai
moldar a comunicação com o verniz e o respeito que o agronegócio exige.”

¥ O Maior Ganho (Impacto no Negócio)

O franqueado abandona a frustração crônica de achar que o time de
marketing corporativo vive “alienado” no ar-condicionado da matriz,
desconectado da dura realidade do balcão de vendas e da sua carteira
de clientes específicos. Ao arquitetar caminhos narrativos múltiplos
em vez de forçar uma única arte institucional engessada, o material
oficial deixa de ser ignorado e se torna uma ferramenta altamente
pertinente e letal para a rotina comercial do lojista.

Esse respeito estratégico pelas dores de diferentes nichos B2B garante
uma taxa de adesão orgânica e quase total das campanhas em toda
a rede. Na esfera corporativa, a franqueadora economiza um tempo
incalculável, pois a I.A. elimina a necessidade de criar manualmente
dezenas de ramificações de design. Na ponta da lança, o franqueado
comemora, pois recebe instantaneamente a “isca” exata e com o dis-
curso afinado que o seu território exige para fechar negócios corpora-
tivos.
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NÍVEL III: A Automação Ativa (Integração de
Dados e ERP)

Caso 5
A I.A. Pró-Ativa para o WhatsApp
(ERP Integrado)

. O Grande Erro (Visão Clássica):
O varejo físico histórico sempre dependeu
da disciplina do vendedor em pegar o te-
lefone e “ligar” para a carteira de clientes
ausentes. Contudo, na transição para o di-
gital corporativo, as franquias cometeram
um erro fatal de design operacional: apos-
taram cegamente que o lojista, afogado na
urgência diária do balcão, iria parar sua
operação para acessar um portal da marca,
lembrar de baixar uma arte estática e, em seguida, cruzar arquivos manual-
mente com planilhas de contatos para disparar mensagens uma a uma. Essa
gigantesca barreira de esforço humano e atrito tecnológico simplesmente
aniquilou a reativação de clientes em rede, deixando montanhas de receita
adormecidas na base de dados.

72



Putz! Como eu I.A. escalar o marketing da rede?

E
D

IÇ
Ã

O
O

N
LIN

E
—

W
W

W
.A

LE
S

S
IO

JR
.C

O
M

—
26

de
junho

de
2026

Ô A Solução (A Conexão Matriz-Ponta):

� A Configuração da Matriz: Em vez de esperar o franqueado agir, a
matriz integra a inteligência artificial diretamente no sistema de caixa
(ERP) da loja. A I.A. rastreia automaticamente o banco de dados em
busca de clientes inativos há exatos 90 dias.

� A Fricção Zero na Ponta: Auge do “Estágio 1”. O franqueado não
precisa fazer absolutamente nada. A I.A. percebe a ociosidade, renderiza
um vídeo nominal de saudade (“Sentimos sua falta, João!”) e envia a
campanha finalizada direto no WhatsApp do lojista, com a mensagem:
“Aperte aqui para disparar para a lista de inativos”.

Ü O Argumento de Engajamento:
“Você não tem tempo de abrir sistemas ou criar artes porque está lotado no
balcão? Deixe que nossa máquina avise no seu WhatsApp quem são os 30
clientes que sumiram da sua loja, entregando o vídeo pronto para você tentar
reconquistá-los em 1 clique.”

¥ O Maior Ganho (Impacto no Negócio)

A máquina assume a responsabilidade de buscar faturamento de
forma autônoma. Integrado ao ERP, o Marketing Distribuído aban-
dona o modelo passivo, onde a matriz apenas disponibiliza a arte e
reza para o lojista ter tempo de enviar, e se converte em um motor
ativo de vendas de precisão.

Ao cruzar o histórico do caixa com a geração criativa, o sistema “caça”
o Churn (evasão de clientes) cirurgicamente. A tecnologia rastreia
CPFs dormentes, gera o vídeo de resgate personalizado e injeta receita
nova no balcão. O mais impressionante? Tudo isso exige do franque-
ado apenas um clique de aprovação no WhatsApp.
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Caso 6
Agilidade e Real-Time Marketing
(O Timing Perfeito)

. O Grande Erro (Visão Clássica):
No violento dinamismo do varejo, o ti-
ming é absolutamente tudo. Oportunida-
des são janelas que se abrem e fecham em
questão de horas. Se chove forte inespera-
damente em uma cidade do Sul, o lojista
precisa de uma campanha agressiva de de-
livery rodando naquele exato momento.
Se ele engaja seus clientes com uma en-
quete no Instagram (“Qual a oferta de ama-
nhã?”), precisa do material de conversão pronto assim que a votação se
encerra. No modelo tradicional centralizado, criar e aprovar centenas de
variações de emergência para 200 lojas diferentes em tempo real demoraria
dias. Presa à burocracia, a franqueadora perdia o timing e a oportunidade
comercial simplesmente evaporava.

Ô A Solução (A Conexão Matriz-Ponta):

� A Configuração da Matriz: A franqueadora cria “Templates de Opor-
tunidade” (ex: “Promoção de Chuva” ou “O Vencedor da Enquete”).
Ela deixa 100 SKUs pré-aprovados na base da I.A., com os elementos de
adaptação narrativa (textos, locuções e cores) perfeitamente coordena-
dos para renderização ultra-rápida.
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� A Fricção Zero na Ponta: Começa a chover em Curitiba. O franque-
ado entra no sistema e aciona a “Campanha de Chuva”; o vídeo é gerado
em 60 segundos com o produto correto. Em São Paulo, a votação da loja
acaba: o franqueado seleciona os 2 itens vencedores da enquete entre
os 100 SKUs disponíveis, e a I.A. entrega imediatamente o material da
grande final.

Ü O Argumento de Engajamento:
“Você não precisa mais esperar o horário comercial da agência voltar do fim de
semana para faturar. Choveu na sua cidade? O concorrente abaixou o preço
na rua de baixo? Acabou a enquete do Instagram? Você tem a ferramenta
na mão para reagir em tempo real, sem depender de ninguém.”

¥ O Maior Ganho (Impacto no Negócio)

Escala coordenada aliada a uma agilidade competitiva simplesmente
brutal. A matriz não entrega apenas peças prontas, ela fornece a infra-
estrutura de guerra que permite que a rede inteira surfe em tendências
efêmeras ou ondas velozes de oportunidade do Real-Time Marketing
de forma incrivelmente capilar e enraizada.

Essas campanhas de ataque relâmpago — disparadas cirurgicamente
por conta de uma chuva repentina, da viralização de um meme local
ou da virada de um evento regional — geram picos de receita instantâ-
neos e não programados. O fluxo de I.A. descentralizada constrói, em
meros 60 segundos, uma adaptação narrativa e comercial que seria
técnica, operacional e financeiramente impossível de se executar em
um funil clássico e humano de aprovação de agência.
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Caso 7
A Hiper-Personalização 1-to-1
(O Cliente Premium)

. O Grande Erro (Visão Clássica):
Tratar o grande cliente pelo próprio nome
sempre foi a sagrada regra de ouro do aten-
dimento de alto padrão e luxo. O pro-
blema é que, ao migrar para a escala do digi-
tal corporativo, as franquias acabaram des-
truindo essa pessoalidade. Para tentar en-
viar um presente de aniversário ou uma
oferta VIP, o máximo de personalização
que a loja local conseguia operacionalizar
era disparar um e-mail frio automatizado ou uma arte estática padroni-
zada (como o infame e genérico “Feliz Aniversário, Cliente”). O sonho
de possuir uma peça de luxo, como um vídeo de estúdio em alta resolu-
ção chamando cada consumidor no balcão pelo próprio nome, era técnica,
operacional e financeiramente inviável para qualquer estrutura de agência
humana.

Ô A Solução (A Conexão Matriz-Ponta):

� A Configuração da Matriz: A franqueadora cria um Template Cine-
matográfico de Aniversário (ou Agradecimento de Compra). Ela trava
todo o storytelling visual e a trilha sonora, mas configura o nome do
cliente e a voz do narrador como variáveis que a I.A. deve processar.
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� A Fricção Zero na Ponta: O lojista tem 10 clientes “Classe A” fazendo
aniversário no mês. Ele entra no painel, digita os 10 nomes (ex: “Carlos”,
“Helena”) e o sistema de conversão Text-to-Speech aliado à renderização
gera 10 vídeos exclusivos. O locutor oficial da marca fala no vídeo: “Car-
los, a nossa loja separou um presente especial para você.” Em uma rede
de 100 lojas operando isso, são 1.000 vídeos absurdamente exclusivos
gerados sem que a agência da matriz mova um dedo.

Ü O Argumento de Engajamento:
“O seu cliente VIP gasta 10 vezes mais que um cliente normal, e você ainda
manda para ele aquele card genérico de aniversário que todo mundo ignora?
Digite o nome dele aqui. Entregue um vídeo de luxo feito ’exclusivamente’
para ele e o chame pelo nome. Ele nunca mais vai esquecer do seu atendi-
mento.”

¥ O Maior Ganho (Impacto no Negócio)

O impacto direto é sentido no caixa: o Lifetime Value (valor vitalício)
e o índice de lealdade do cliente disparam exponencialmente. Aquele
consumidor VIP, que já estava blindado e exausto de receber os mes-
mos spams corporativos genéricos, é subitamente surpreendido por
uma experiência cinematográfica imersiva onde a grande marca de
fato se dirige verbalmente a ele. Isso não apenas encanta, mas constrói
uma ponte psicológica de forte reciprocidade que é quase impossível
de ser quebrada por um concorrente de menor porte.

Com esse nível formidável de carinho tecnológico, o marketing da
franquia sai definitivamente da vala comum do modelo “1 para To-
dos” e inaugura a era do hiper-luxo “1 para 1” com escala algorítmica
absoluta. A rede blinda o seu seleto grupo de clientes premium con-
tra os ataques dos concorrentes locais, consolidando uma percepção
de serviço incomparável, onde a tecnologia é usada ativamente para
recuperar, e não perder, a intimidade humana no balcão.
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Caso 8
A Vitrine Viva
(O Marketing Phygital)

. O Grande Erro (Visão Clássica):
A matriz pode até dominar o celular do cliente
através do tráfego pago, mas historicamente é com-
pletamente cega e inoperante dentro do ambiente
da própria loja física. Atualizar as TVs de vitrine,
os tótens de atendimento e os Menu Boards físi-
cos em centenas de PDVs simultâneos é um ver-
dadeiro pesadelo logístico. O resultado trágico é
a loja física operando via pen-drive desatualizado, muitas vezes rodando
a propaganda institucional de um sorvete no exato momento em que cai
uma tempestade de inverno lá fora, desperdiçando o ponto de conversão
mais quente da franquia.

Ô A Solução (A Conexão Matriz-Ponta):

� A Configuração da Matriz: O ecossistema é estendido para o Om-
nichannel. A I.A. não renderiza apenas Reels verticais (9:16); ela é pro-
gramada para gerar automaticamente a versão horizontal (16:9) de toda
campanha de oportunidade.

� A Fricção Zero na Ponta: O clima mudou ou um produto esgotou no
ERP? O franqueado aperta um botão. A plataforma gera o novo vídeo e
o empurra diretamente para o sistema das TVs da vitrine da loja física,
via nuvem. O Phygital (físico + digital) acontece em tempo real.
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Ü O Argumento de Engajamento:
“Você não precisa mais implorar para a agência trocar a arte da sua TV
quando o produto acaba. O mesmo clique que atualiza o seu Instagram,
atualiza a tela da sua vitrine na mesma hora.”

¥ O Maior Ganho (Impacto no Negócio)

O domínio absoluto e incontestável do chão de loja. A infraestrutura
de Marketing Distribuído prova, na prática, que domina o ecossis-
tema completo e Omnichannel da franquia. A tecnologia transforma
o tradicional e engessado espaço físico do balcão em uma vitrine viva,
pulsante e dinâmica, que agora consegue reagir de forma autônoma
e instantânea a qualquer alteração de clima, ruptura de estoque no
ERP ou anomalia de comportamento do consumidor local.

Resumo Executivo (Takeaways)

• A Liberdade Guiada: O franqueado precisa poder tomar
decisões sobre o “olhar” da campanha local sem depender de
aprovações demoradas.

• Confiança no Sistema: O Brand Fence bloqueia infrações
de marca, dando total confiança ao franqueado para criar sem
medo de penalizações.

• Time toMarket: A tecnologia permite reações instantâneas
a eventos locais (clima, eventos, picos de estoque), conver-
tendo oportunidades em tempo real.

• Superação da Fadiga: Ferramentas intuitivas transformam
a I.A. em aliada, libertando o lojista da frustração de atuar
como designer amador.
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VII
Além da Franquia: Indústria e

Associativismo

Diagnóstico Rápido: Esse capítulo é para a sua rede?

Avalie as afirmações abaixo de 1 a 4, onde
1 = Não Ocorre e 4 = É a minha realidade:

1. Padronização Descentralizada: A sua cadeia de distribuição (mi-
crofranquia, rede associativista ou indústria) enfrenta dificuldade em
padronizar o material de marketing gerado por parceiros locais. [ ]

2. Desvio de Marca: Os parceiros da sua rede geram conteúdo fora do
padrão visual ou simplesmente ignoram os ativos oficiais que você
envia. [ ]

3. Prova de Valor: Você tem dificuldade em provar o valor da infraestru-
tura corporativa para parceiros que não possuem obrigação contratual
de usá-la. [ ]

4. Trade Marketing Cego: Sua verba de fundo cooperado ou trade mar-
keting está sendo alocada sem rastreabilidade ou com retorno difícil
de mensurar. [ ]

Soma Total: [ ]

Resultado: Se 12 pontos ou mais, sua cadeia de distribuição sofre do
mesmo Apagão Digital da franquia corporativa — com o complicador
adicional de um vínculo contratual mais frágil e um operador com letra-
mento digital mais baixo.
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A Promessa deste Capítulo: Se a tese do Marketing Distribuído
pareceu uma solução restrita ao franchising corporativo, este capí-
tulo revela como a mesma arquitetura resolve gargalos idênticos em
microfranquias, redes associativistas e cadeias de distribuição da in-
dústria — com estratégias distintas de engajamento, co-branding e
monetização via Retail Media.

Contexto de Leitura

Este capítulo expande a tese central do livro para além do franchising cor-
porativo tradicional. Se o seu modelo é uma microfranquia, uma rede
associativista ou você atua na indústria de bens de consumo, este capítulo
revela como a mesma infraestrutura de Marketing Distribuído resolve os
gargalos estruturais idênticos nos seus três ecosistemas.

VII.1 A Matemática é a Mesma, o Ator
Muda

Ao longo deste livro, utilizamos a figura da “Franqueadora” e do “Fran-
queado” como protagonistas da dor da descentralização. Fizemos isso de
forma intencional, pois o Franchising tradicional possui amarras contratu-
ais rigorosas e uma cultura de proteção de marca muito forte, o que torna o
conflito estético e operacional extremamente visível e didático para a nossa
tese.

Contudo, seria um erro limitar essa revolução tecnológica apenas ao uni-
verso das franquias corporativas. O problema central da escalabilidade —
entregar material publicitário de alta qualidade, de forma padronizada,
para que terceiros (sejam eles parceiros, associados ou revendedores) ajudem a
escoar o seu produto na ponta — é um desafio universal do varejo moderno.
A matemática do estrangulamento e da necessidade de velocidade no bal-
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cão é idêntica. Abaixo, traduzimos como a infraestrutura de Inteligência
Artificial e o Marketing Distribuído autônomo atuam em três ecossiste-
mas gigantes que, muitas vezes de forma silenciosa, sofrem exatamente das
mesmas fraturas estruturais que acabamos de estudar.

VII.2 1. O Volume Caótico das
Microfranquias

As redes de microfranquias (modelos de baixo investimento, geralmente
operados por uma única pessoa ou em formato home based) lidam com a
mesma dor do franchising corporativo, porém com um complicador logís-
tico devastador: o volume massivo e o perfil do operador.

Enquanto uma rede tradicional luta para controlar e policiar 300 fran-
queados empresários, uma microfranquia pode saltar rapidamente para
2.000, 5.000 ou até 10.000 franqueados espalhados pelo Brasil. Na ponta
dessa cadeia, estão pessoas comuns, microempreendedores que, na esma-
gadora maioria das vezes, não possuem letramento digital corporativo e
operam seus negócios inteiramente pelo celular.

Neste cenário, a dor do branding pode até ser considerada “menor” do
ponto de vista do rigor — a marca matriz costuma ser mais flexível para
garantir a sobrevivência comercial do microfranqueado —, mas a gestão
do fluxo é infinitamente mais complexa.

O perfil do microfranqueado traz desafios específicos que inexistem no
franchising corporativo. O operador frequentemente concilia a microfran-
quia com outro emprego, o que significa que o tempo disponível para mar-
keting é quase nulo. Ele não possui computador — toda a operação acon-
tece no celular. Sua expectativa de retorno é imediatista: se a ferramenta não
gerar resultado perceptível em dias, ele abandona. Por fim, o ticket médio
da operação é tão baixo que qualquer custo mensal de marketing (mesmo
R$ 100) representa uma fatia significativa da margem.

Se para uma rede tradicional o Marketing Distribuído atua como um
otimizador de lucro, para a microfranquia ele é a única via de viabilidade
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operacional. Fornecer uma ferramenta simplificada onde o microfranque-
ado não precise “saber design” (por exemplo, aprovar um vídeo com seu
número de WhatsApp com um único clique) é o que impede a operação
de colapsar em um caos amador generalizado.

Classificação: Microfranquias

Característica Perfil do Ecossistema

Escala típica 1.000 a 10.000+ operadores

Perfil do operador Microempreendedor individual, sem equipe

Canal primário 100% mobile (WhatsApp e Instagram pessoal)

Letramento digital Baixo a muito baixo

Tolerância a complexi-
dade

Quase nula — a ferramenta precisa funcionar em
1 clique

Rigidez de marca Moderada (foco em sobrevivência comercial)

Modelo de custeio Subsidiado pela matriz ou embutido na taxa de
franquia

Dor principal Volume incontrolável de operadores gerando
conteúdo amador

Na

microfranquia, a tecnologia não é um diferencial competitivo; é pré-requisito de
sobrevivência operacional.

VII.3 2. Redes Associativistas: A
Provedora de Valor

No modelo de associativismo — que domina setores como o de farmácias,
materiais de construção e supermercados de bairro —, a lógica contratual
inverte. A marca da empresa local (o sobrenome do dono do supermercado,
por exemplo) costuma ser mantida e ganha o endosso visual da rede para
alavancar poder de compra e profissionalização.
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Diferente do franchising tradicional, onde a franqueadora impõe regras
baseadas em um contrato rígido, a central associativista precisa conquistar
o associado diariamente pelo valor entregue. A relação é voluntária: o
associado pode desligar-se da rede a qualquer momento se perceber que o
custo da mensalidade não retorna em benefícios tangíveis. Isso cria uma
pressão comercial inversa — é a “matriz” que precisa provar valor para a
“ponta”, e não o contrário.

A consequência direta dessa inversão é que o marketing deixa de ser
uma questão de governança e passa a ser uma ferramenta de retenção.
Se a central fornece campanhas genéricas que não geram resultado local, o
associado questiona o valor da mensalidade. Se, por outro lado, a central
entrega vídeos hiperpersonalizados com o logotipo da loja, os preços regio-
nais e a identidade do empresário local, o associado enxerga valor imediato
e a adesão à rede se fortalece.

Existe ainda um fator adicional que torna o associativismo particular-
mente complexo para o marketing: a coexistência de marcas. Em uma
franquia, a marca da rede é soberana. No associativismo, a peça publicitária
precisa equilibrar a identidade da rede com a identidade da loja — e muitas
vezes com a marca de um fornecedor que subsidia a campanha. Essa trí-
plice camada de branding exige um motor de renderização capaz de fundir
múltiplos logotipos, paletas e hierarquias visuais em uma única peça coesa.

Neste contexto, fornecer uma infraestrutura automatizada de marketing
— que mescla de forma perfeita as ofertas nacionais da rede com o logotipo
da loja do associado e os preços locais — é a maior moeda de troca e retenção
que a central pode ter. O empresário local adere à campanha porque ele
sabe que, sozinho e com a sua verba limitada, jamais conseguiria produzir
uma propaganda audiovisual com aquele nível de sofisticação. A campanha
se torna pertinente para o negócio dele, e o atrito na adoção desaparece.

A Síndrome de Davi vs. Golias

O maior drama do farmacêutico independente ou do dono do mercadinho
é a competição visual. Ele olha para a gigante multinacional da esquina e
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se desespera com o nível de sofisticação dos vídeos e anúncios corporativos
deles. Ele, operando com margem espremida, jamais poderia pagar uma
agência de luxo para competir nesse nível. O Motor Híbrido atua como o
Grande Equalizador. Quando a Central Associativista entrega essa tec-
nologia, ela confere ao pequeno lojista o poder de fogo estético de uma
megacorporação. O software deixa de ser um gerador de posts e se torna a
âncora de retenção inquebrável da associação.

Além do impacto visual, a plata-
forma resolve o terror logístico do
Triple-Branding (a Triangulação
de Verbas). A Central negocia uma
verba cooperada com a Indústria (ex:
Unilever). A I.A. atua como um funil
de convergência que une a verba e os
ativos corporativos da Indústria, o selo
de endosso da Associação, e o endere-
çamento hiperlocal do Lojista em uma
única peça renderizada de forma autô-
noma. É a simbiose perfeita: a Indústria subsidia o material e ganha mídia
digital capilarizada (financeiramente impossível por meios tradicionais), o
lojista ganha um anúncio premium de graça, e a Associação justifica a sua
existência de forma irrefutável.

85



E
D

IÇ
Ã

O
O

N
LI

N
E

—
W

W
W

.A
LE

S
S

IO
JR

.C
O

M
—

26
de

ju
nh

o
de

20
26

Aléssio Miranda Júnior

Classificação: Redes Associativistas

Característica Perfil do Ecossistema

Escala típica 100 a 3.000+ associados

Perfil do operador Empresário local independente, com loja própria

Canal primário WhatsApp, Instagram local e encartes físi-
cos/digitais

Letramento digital Médio (variável por segmento e geração)

Tolerância a complexi-
dade

Baixa — quer resultado, não processo

Rigidez de marca Baixa (marca da loja coexiste com a da rede)

Modelo de custeio Mensalidade associativa ou subsídio por fornece-
dor

Relação contratual Voluntária — associado pode sair a qualquer mo-
mento

Dor principal Provar valor para reter o associado e justificar a
mensalidade

No

associativismo, o marketing distribuído não é uma imposição de governança; é a
principal arma de retenção da rede.

VII.4 3. Indústria de Bens de Consumo: O
Fator Ambev

Talvez o maior campo ainda inexplorado para a inteligência de Marketing
Distribuído esteja dentro das Indústrias. Gigantes de bens de consumo
possuem um interesse visceral em garantir que a “ponta” (seus distribuido-
res, revendas independentes e pequenos PDVs) utilize o logotipo da marca
corretamente para ajudar a girar o produto na prateleira.

O grande obstáculo é que o minimercado do bairro ou a revenda agrícola
local têm orçamento quase nulo para investir em publicidade profissional.
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Eles são altamente dependentes (e carentes) de materiais institucionais de
qualidade.

A relação entre a indústria e o ponto de venda é fundamentalmente di-
ferente do franchising e do associativismo. Não há contrato de franquia,
nem mensalidade associativa. O que existe é uma relação comercial de
fornecimento: a indústria vende o produto para o varejista, e o varejista
o revende ao consumidor final. A publicidade, nesse modelo, é um ins-
trumento de sell-through — ou seja, a indústria não quer apenas vender
para o varejista (sell-in); ela quer garantir que o produto saia da prateleira
(sell-through), porque só assim o varejista fará o próximo pedido.

Essa lógica explica por que a indústria historicamente investiu pesada-
mente em trade marketing físico: gôndolas personalizadas, displays de
chão, freezers adesivados e fachadas reformadas. Cada peça era um “vende-
dor silencioso” da marca dentro do PDV. A transição natural — e inevitável

— é estender essa mesma agressividade para o ambiente digital do varejista
parceiro.

Por décadas, seguimos o princípio analógico de capilaridade visual lide-
rado por gigantes como a Ambev: fornecer mesas, fachadas, freezers pa-
dronizados e cartazes de lona para dominar visualmente o ponto de venda
físico. Agora, com a I.A., a indústria pode adotar essa mesma agressividade
para criar o Trade Marketing Digital Hiperlocal.

As indústrias gastam verdadeiras fortunas de sua verba de trade produ-
zindo displays de papelão e totens físicos que, muitas vezes, acabam escon-
didos no fundo do corredor da loja. O que a infraestrutura de Marketing
Distribuído autônomo oferece é a chance de dominar o display mais va-
lioso, íntimo e de maior conversão do mundo: o WhatsApp e as redes
sociais do dono do supermercado parceiro.

Imagine a indústria fornecendo aos varejistas um portal simples onde o
próprio dono do minimercado gera um comercial em vídeo de altíssima
qualidade anunciando a “Oferta da Semana”. O comercial já nasce com os
produtos daquela indústria em total destaque, inserindo de forma auto-
mática o logotipo do supermercado e o preço regionalizado da prateleira
local.
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A Morte do Papelão e o Oceano do Retail Media

Para entender o tamanho da dor da Indústria, precisamos olhar para o ROI
Invisível do Trade Físico. Todos os anos, indústrias gastam bilhões em
materiais de ponto de venda (displays de papelão, móbiles, faixas de gôn-
dola). O drama do Diretor de Trade é que ele não sabe se o dono do mer-
cado montou o display ou o jogou no lixo. É um investimento bilionário,
porém essencialmente cego.

Ao adotar o Marketing Distribuído, a Indústria inaugura o que o mer-
cado corporativo chama de Retail Media Network (Rede de Mídia
de Varejo) Hiperlocal. A Indústria fornece a plataforma de I.A. subsidi-
ada. O dono do mercadinho entra, seleciona a campanha da marca e gera
um comercial fotorrealista (com o produto em absoluto destaque, mas en-
cerrando com o logotipo e o endereço do próprio mercadinho). O ganho
duplo é implacável: a Indústria deixa de pagar caro por leilões cegos na inter-
net e passa a dominar organicamente os grupos de WhatsApp dos bairros.
E, pela primeira vez, recebe dados (DDV) exatos de qual PDV engajou. O
vácuo de dados do Trade analógico desaparece.

A Franquia como “Emissora de TV”

Existe um nome trilionário para o interesse da Indústria em aparecer na
ponta: Retail Media. Hoje, a franqueadora ou central associativista gasta
dinheiro com marketing (é um Centro de Custo). Com a infraestrutura
de Marketing Distribuído, ela passa a faturar (vira um Centro de Lucro).

Imagine uma rede com 300 lojas. A diretoria bate na porta da Coca-
Cola e diz: “Me pague R$ 500 mil de verba de Trade, e eu rodo o vídeo do
seu refrigerante, hiperpersonalizado, simultaneamente nas redes sociais e
nas TVs físicas das minhas 300 lojas”. O CFO assina o contrato sorrindo no
mesmo minuto, pois a rede passa a monetizar a própria audiência vendendo
mídia corporativa B2B.
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Classificação: Indústria e Trade Marketing

Característica Perfil do Ecossistema

Escala típica 5.000 a 100.000+ PDVs (pontos de venda)

Perfil do operador Varejista independente, dono de mercearia/loja

Canal primário WhatsApp Business e redes sociais da loja

Letramento digital Baixo a médio

Tolerância a complexi-
dade

Muito baixa — precisa ser “plug and play”

Rigidez de marca Alta para o produto; flexível para o varejista

Modelo de custeio 100% subsidiado pela indústria (verba de trade)

Relação contratual Comercial pura — sem vínculo societário

Objetivo primário Sell-through: garantir giro do produto na prate-
leira

Dor principal Capilaridade digital inalcançável por mídia tradi-
cional

Para a indústria, o Marketing Distribuído é a “fachada digital” do século XXI:

subsidiar conteúdo hiperpersonalizado para o varejista em troca de exposição de
marca no canal mais valioso — o WhatsApp do dono da loja.

VII.5 Visão Comparativa dos Três
Ecossistemas

A tabela comparativa a seguir consolida as profundas diferenças estruturais,
financeiras e operacionais entre os três modelos descentralizados discutidos
neste capítulo. Mais do que um mero resumo, este quadro evidencia como
a abordagem tática e as diretrizes de governança do Marketing Distribuído
devem ser milimetricamente calibradas para respeitar a maturidade digital
e o objetivo de negócio primordial de cada ecossistema:
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Dimensão Microfranquia Associativismo Indústria / Trade

Financiamento Matriz (embutido na
taxa)

Central ou Verba Co-
operada

100% Indústria
(Verba de Trade)

Complexidade
Visual

Marca única (foco no
serviço/oferta)

Co-branding (Marca
da Central + Loja)

Co-branding (Pro-
duto da Indústria +
Varejista)

Autonomia
Local

Mínima (1 clique
para postar)

Moderada (edita pre-
ços e ofertas locais)

Baixa (insere apenas
preço e logotipo pró-
prio)

Métrica de Su-
cesso

Engajamento e ativa-
ção do operador

Retenção do associ-
ado à rede

Sell-through (giro
do produto na
prateleira)

Maior Bar-
reira

Letramento digital
nulo na ponta

Provar valor contí-
nuo da mensalidade

Adesão do varejista
multimarca

Como a tabela evidencia, as regras do jogo mudam de acordo com o
terreno: quem financia a tecnologia, o peso do co-branding (complexidade
visual) e as métricas de sucesso variam drasticamente entre microfranquias,
associações e indústria. No entanto, o que une esses três mundos é a mesma
equação arquitetônica: existe um centro que precisa de governança e pro-
teção de marca, e uma ponta que precisa desesperadamente de agilidade
para vender hoje.

Neste cenário, a infraestrutura de Marketing Distribuído autônomo —
ancorada na força dos modelos híbridos de Inteligência Artificial — deixa
de ser uma solução exclusiva do Franchising corporativo. Ela se consolida
como a resposta tecnológica definitiva para qualquer cadeia de distribuição
que precise escalar personalização hiperlocal sem destruir a sua identidade
global.
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Resumo Executivo (Takeaways)

• A Matemática é Universal: Microfranquias, associações e
distribuidoras da indústria enfrentam o mesmo Apagão Di-
gital com variações de contexto, não de estrutura.

• Microfranquia = Pré-requisito: Neste ecossistema, tecno-
logia não é diferencial — é sobrevivência operacional. A fer-
ramenta precisa funcionar em 1 clique no celular.

• Associativismo = Retenção: O marketing distribuído é a
principal arma da central: o associado permanece quando
percebe que recebe o que jamais conseguiria sozinho.

• Indústria = Retail Media: O Marketing Distribuído con-
verte o PDV do parceiro no canal mais valioso — transfor-
mando trade físico em mídia digital rastréavel e hiperperso-
nalizada.

• Centro de Custo → Centro de Lucro: A franqueadora
pode vender mídia digital para a indústria (Coca-Cola, Unile-
ver), monetizando a própria audiência como uma “emissora
de TV” do bairro.
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“Se você não consegue descrever o que está
fazendo

como um processo, você não sabe
o que está fazendo.”

[ W. Edwards Deming · Pai da Qualidade
Total

“Jane, pare essa coisa louca!”

Æ George Jetson, preso na esteira
ergométrica

Os Jetsons (Hanna-Barbera, 1962)
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Construindo os trilhos tecnológicos da rede inteligente

Capítulos deste ato

CAPÍTULO 8

O Recorte Temporal: A I.A. na Trin-
cheira Criativa
Era Fragmentada → Orquestrada → Preditiva

CAPÍTULO 9

A Governança da I.A.
Brand Fence, RAG e LGPD

CAPÍTULO 10

O SaaS Certo
Por que Canva e Adobe colapsam em redes

“Tecnologia sem governança é caos com velocidade.”



VIII
O Recorte Temporal: A I.A. na

Trincheira Criativa

Diagnóstico Rápido: Esse capítulo é para a sua rede?

Avalie as afirmações abaixo de 1 a 4, onde
1 = Não Ocorre e 4 = É a minha realidade:

1. I.A. Selvagem: Sem orientação oficial, os franqueados já estão utili-
zando ferramentas de I.A. abertas para gerar ofertas aleatórias e total-
mente fora do tom. [ ]

2. Produção Artesanal: A matriz ainda gera artes de marketing “uma a
uma” para dezenas de lojas. [ ]

3. Timing Perdido: Perdemos faturamento porque a nossa equipe de
design continua gerando artes “uma a uma”, não conseguindo escalar
o volume exigido pelas urgências comerciais de centenas de lojas. [ ]

4. Sem Painel Unificado: A diretoria não consegue comparar campa-
nhas geradas por I.A. entre as franquias. [ ]

Soma Total: [ ]

Resultado: Se a sua soma for 12 pontos ou mais, a sua rede está presa
no estado da arte fragmentado. Veja como a linha do tempo tecnológica
avança nos próximos parágrafos.
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A Promessa deste Capítulo: Se os seus franqueados já usam ‘I.A.
Selvagem’ por conta própria, o caos visual já começou. Neste capí-
tulo, situamos a I.A. Generativa em seu momento real de maturi-
dade — sem o hype exagerado — e mostramos como os LLMs e os
motores de síntese de voz finalmente capacitam o pequeno lojista
com autonomia criativa dentro dos trilhos da marca.

VIII.1 A I.A. e a Democratização da Força
Criativa

A Inteligência Artificial redesenhou as fundações do processo criativo. His-
toricamente, campanhas visuais de alto nível exigiam grandes estúdios e
ilhas de edição. Hoje, Modelos de Linguagem (LLMs) e geradores de ví-
deo conferiram um poder sem precedentes à ponta. Uma ideia não esbarra
mais no orçamento; a tecnologia nivelou o campo de jogo, permitindo que
criadores individuais transformem conceitos em vídeos finalizados com
velocidade e qualidade impressionantes.

O dinamismo desse cenário é evidenciado por marcos cada vez mais fre-
quentes: as grandes plataformas criativas estão integrando modelos de lin-
guagem e renderização por I.A. diretamente em suas ferramentas de edição
nativas. Esse movimento inaugura uma nova perspectiva: a inteligência ar-
tificial abandona o papel de “oráculo” isolado em abas de navegador para se
entrelaçar diretamente aos softwares onde o trabalho real acontece. Na trin-
cheira criativa, a I.A. passa a atuar como uma verdadeira co-pilota imersiva,
potencializando as mentes humanas sem que elas precisem interromper o
seu fluxo de design e edição.

Contudo, essa mesma emancipação criativa — que permite a qualquer
pessoa na ponta gerar campanhas visuais de forma autônoma — cria um
perigoso gargalo de governança para as grandes marcas e redes de franquias.
É exatamente nesse choque entre empoderamento local e padronização
matriz que analisamos os Estágios de Maturidade Tecnológica da Rede:
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VIII.2 Estágio 1: A Era Fragmentada

Nesta primeira era — que representa o
caos atual de 90% do mercado — a eufo-
ria em torno da Inteligência Artificial Ge-
nerativa tomou conta do varejo, mas a sua
aplicação no franchising ainda esbarra em
uma imaturidade estrutural. O que obser-
vamos no mercado hoje é o que chamamos
de Estado da Arte Fragmentado.

Os números comprovam a adoção: se-
gundo a ABF, 75% das franqueadoras
usam chatbots e 71% adotaram I.A. de textos (como o ChatGPT). A
tecnologia já provou que redige textos persuasivos e gera imagens perfeitas.
O problema é que o uso é reativo e desgovernado. O franqueado A usa o
ChatGPT para um post agressivo de depilação; o franqueado B usa um ge-
rador para criar estéticas de “anime” para vender hambúrguer, destruindo
a identidade corporativa.

As ferramentas são genéricas e atuam como “ilhas isoladas”. A matriz
percebe o potencial, mas esbarra na falta de orquestração. Não há um tri-
lho corporativo que garanta que o vídeo ou a imagem gerados automa-
ticamente respeitem as fontes, as paletas de cores e o tom de voz da rede.
Na Era Fragmentada, a I.A. gera peças brilhantes isoladamente, mas sem
governança, ela acelera o caos visual.

VIII.3 Estágio 2: A Era Orquestrada

A transição natural — alcançada pelas redes líderes — é o que antes parecia
um filme de ficção científica: a consolidação do Motor Híbrido na Era
Orquestrada.

Nesta etapa, a I.A. deixa de ser uma aba solta no navegador do franque-
ado e passa a ser a espinha dorsal de uma infraestrutura (SaaS-Enabled)
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gerenciada pela franqueadora. Vamos tangibilizar isso na trincheira cria-
tiva:

O Diretor de Arte (humano) na matriz não gasta mais seu tempo redi-
mensionando vídeos para Stories ou trocando o preço de R$ 29 para R$ 35.
O humano entra com o que apenas humanos podem fornecer: a Alma da
Campanha. Ele conceitua a estratégia emocional de Dia das Mães, escolhe
a trilha sonora master, define a iluminação e trava o arquivo.

A partir daí, a Inteligência Artificial assume o papel de “fábrica”.
Quando os lojistas de Salvador e Porto Alegre acessam a plataforma, a I.A.
orquestra as derivações injetando sotaques regionais perfeitamente adap-
tados e redimensionando a peça master em milhares de variantes sob rígi-
dos Brand Fences. A máquina empodera a criatividade, permitindo que a
grande ideia viaje até a última milha em segundos. É a fusão perfeita entre
a Governança da Matriz e a ponta comercial.

VIII.4 A Revolução do Formato Curto:
TikTok, Reels e Shorts

Nenhuma discussão sobre a Era Orquestrada na trincheira criativa pode
ignorar o elefante na sala: o domínio absoluto do vídeo vertical curto
como formato de consumo. O TikTok, os Instagram Reels e o YouTube
Shorts não são “mais uma rede social”; são o novo mecanismo de busca
e descoberta do consumidor.

Para o franchising, a equação é cruel: o algoritmo favorece o conteúdo
local e autêntico. Um vídeo de 15 segundos mostrando o balcão real de
uma franquia performa organicamente muito acima de uma peça genérica
da página nacional. O consumidor prefere o rosto do dono e a rua do seu
bairro à frieza do estúdio da matriz.

Essa dinâmica cria simultaneamente uma oportunidade e um perigo:
A Oportunidade: Se a rede dominar a produção de vídeos curtos per-

sonalizados para cada unidade, ela ganha acesso a um canal de aquisição
de clientes com custo marginal próximo de zero (alcance orgânico via algo-
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ritmo). O motor de I.A. que discutimos nos capítulos anteriores resolve
exatamente isso: renderiza variações de 9:16 com dados locais em segundos.

O Perigo: Se a rede não governar esse canal, cada franqueado vira um
“TikToker amador” postando conteúdo desalinhado, sem tom de voz, sem
identidade visual e, pior, sem rastreabilidade. O Brand Safety se dissolve
na velocidade de um swipe.

A resposta não é proibir TikTok (o Caminho 4, que já demonstramos
ser suicida). A resposta é orquestrar: a matriz homologa o formato curto
dentro do Brand Fence, o motor de I.A. gera as derivações verticais com as
variáveis locais, e o franqueado publica com um toque. O formato curto é
o campo de batalha; a governança é a arma.

VIII.5 Estágio 3: A Era Preditiva

Se a Era Orquestrada resolve o problema da escala e da governança, a Era
Preditiva (com a I.A. autônoma e integrada ao ERP) ditará a morte da
inércia. As infraestruturas maduras passarão por uma mutação evolutiva
crucial: a I.A. deixará de ser apenas reativa (esperando o franqueado abrir
o sistema e pedir uma arte) para se tornar pró-ativa.

Imagine o seguinte cenário: o sistema de DDM (Data Driven Marke-
ting) corporativo está integrado às APIs de previsão do tempo e ao sistema
de estoque das lojas (ERP). A Inteligência Artificial detecta que uma massa
de ar polar chegará a Curitiba na quinta-feira e cruza esse dado com o esto-
que do franqueado local, notando que ele possui muitas peças de vestuário
de inverno paradas.

Sem que nenhum humano aperte um botão, a I.A. renderiza dezenas de
vídeos de “Liquidação de Frio” adaptados para o inventário exato daquela
unidade. Na quarta-feira de manhã, o franqueado recebe uma mensagem
automática no WhatsApp do sistema da matriz:

“Olá, João! Detectamos queda brusca de temperatura amanhã na sua
região e você tem 40 casacos parados. Clique em SIM para eu publicar agora
mesmo a campanha de ’Esquentou o Desconto’ nas suas redes sociais e enviar
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o catálogo pelo seu WhatsApp.” O lojista clica em SIM. A campanha roda.
O estoque gira.

A Provocação do ERP: A I.A. Precisa de Combustível
Para que esse cruzamento incrível entre clima, oferta e demanda
aconteça, a sua franqueadora precisa de dados. A Inteligência Artifi-
cial é apenas o motor; o dado é o combustível. A pergunta inevitável
é: Como está a organização do seu ERP hoje? O seu sistema sabe
exatamente o que o seu franqueado tem em estoque em tempo real?
A precisão do seu futuro preditivo será exatamente igual à qualidade
dos dados que a sua rede coleta agora.

Essa é a fronteira final. O marketing deixa de ser um “departamento de
artes” para se tornar um Ecossistema Preditivo de Vendas. O objetivo não
é mais gerar vídeos bonitos, mas usar a I.A. para cruzar dados de clima, es-
toque e CRM de forma autônoma. Quem dominar essa esteira inteligente
esmagará sem esforço os concorrentes que ainda enviam arquivos passivos
via Google Drive.

Resumo Executivo (Takeaways)

• 2025 — I.A. Fragmentada: Ferramentas genéricas usadas
sem controle destroem o Brand Safety. A escala sem infraes-
trutura corporativa gera caos visual.

• 2026 — O Motor Híbrido: A matriz dita a alma (Estratégia
e Criatividade) e a I.A. realiza o trabalho braçal da renderiza-
ção local com sotaques, dados e governança rígida.

• 2027 — Automação Preditiva: A máquina intercepta da-
dos ambientais (clima, estoque, concorrência) e sugere proa-
tivamente campanhas prontas direto ao franqueado.
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IX
Limites e Governança: Aonde

a Máquina Trava

Diagnóstico Rápido: Esse capítulo é para a sua rede?

Avalie as afirmações abaixo de 1 a 4, onde
1 = Não Ocorre e 4 = É a minha realidade:

1. I.A. Pirata: Identificamos franqueados usando I.A. gratuita para ge-
rar textos e ofertas sem controle. [ ]

2. Alucinação Livre: Não possuímos nenhuma trava de segurança tec-
nológica para impedir que a I.A. crie uma oferta com preço que não
existe ou viole regras jurídicas usando o nome da franqueadora. [ ]

3. CRM Contaminado: A base de clientes da ponta contém e-mails ou
CPFs fictícios para bater metas. [ ]

4. Sem Política de Uso: A rede opera no risco absoluto, sem um manual
formal ou infraestrutura técnica que determine quais inteligências
artificiais são permitidas e como os dados dos clientes finais devem
ser tratados. [ ]

Soma Total: [ ]

Resultado: Se a sua soma for 12 pontos ou mais, a sua rede corre risco
cibernético e de marca. Leia este capítulo sobre governança corporativa
com urgência.
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A Promessa deste Capítulo: Se a falta de controle sobre a I.A.
assusta a sua diretoria, o medo é um excelente instinto de sobrevi-
vência. Neste capítulo, detalhamos o Risco de Alucinação, apresen-
tamos o Checklist de Governança do CMO e ensinamos a construir
o Brand Fence. O objetivo? Garantir que a máquina jamais invente
uma promoção por conta própria.

IX.1 O Perigo das I.As Genéricas Abertas

Até este ponto, abordamos a Inteligência Artificial sob a ótica da sua ca-
pacidade de escalar vendas e personalizar a comunicação. No entanto, é
chegado o momento de destruirmos a ilusão do “botão mágico” e vestir-
mos a lente clínica e pragmática do cientista de dados.

Implementar a I.A. generativa em uma rede de franquias sem uma gover-
nança arquitetônica rígida não é inovação; é roleta-russa. O encantamento
inicial com a fluidez dos grandes modelos de linguagem (LLMs) frequente-
mente cega gestores para um risco invisível: deixar o franqueado usar I.As
genéricas abertas destrói o Brand Safety.

A principal vulnerabilidade técnica das I.As genéricas é a “Alucinação”
— a capacidade do modelo de inventar fatos com absoluta confiança. Um
robô público não leu o seu estatuto. Se o seu franqueado pedir para o
ChatGPT aberto criar um anúncio para a sua rede de estética, e ele não
souber qual é o aparelho de laser homologado, ele poderá inventar que a
sua clínica usa um equipamento obsoleto de outro fabricante. O cliente
printa. A marca sangra.

IX.2 Human in the Loop e o Brand Fence
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A solução estrutural para esses riscos chama-se Human in the Loop (Hu-
mano no Ciclo). A I.A. jamais deve ser o tomador de decisão livre e isolado
em ações que exponham a marca.

Para o Marketing Distribuído, isso
significa que a máquina não pode
ser alimentada pela internet aberta.
Ela precisa trabalhar confinada no
que chamamos de “Cercadinho da
Marca” (Brand Fence). Esse conceito
atua como um escudo governado por
RAG (Retrieval-Augmented Genera-
tion), impedindo que a Inteligência Ar-
tificial sofra alucinações baseadas em
dados da internet e protegendo ativa-
mente a franqueadora contra riscos legais. O motor deve ser treinado exclu-
sivamente com os manuais oficiais da rede (os Trilhos). Se a marca vende
hambúrguer bovino, a I.A. deve ser tecnicamente travada na base para não
gerar, sob nenhuma hipótese de pedido do franqueado, um comercial com
hambúrguer de peixe.

A rede Bio Mundo exemplifica a sabedoria necessária: a I.A. tinha capa-
cidade técnica para cruzar a biometria do cliente e gerar uma dieta completa.
A diretoria, com cautela, bloqueou intencionalmente essa funcionali-
dade. A recomendação nutricional pertence a profissionais, não ao código.
É o exemplo perfeito de que limitar a I.A. não é subutilizá-la; é garantir que
ela funcione como uma alavanca juridicamente blindada.

IX.3 Risco de Compartilhamento e
Limpeza de Dados

A isso soma-se um dos riscos mais destrutivos na adoção amadora de I.A.:
o compartilhamento indevido de dados. Franquias que incentivam
ou permitem que funcionários utilizem versões gratuitas e públicas do
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ChatGPT estão, na prática, vazando propriedade intelectual (manuais, ta-
belas de preço) e, o mais grave, listas de clientes do CRM para o treina-
mento contínuo de modelos mundiais.

Exportar uma planilha de contatos da loja e colá-la em um robô aberto
para “gerar mensagens de vendas” é uma infração direta da LGPD por
compartilhamento não autorizado de dados pessoais. Uma infraestrutura
de I.A. corporativa exige a utilização de ambientes fechados e isolados
(APIs privadas), onde existe a garantia contratual de que os dados da rede
jamais serão compartilhados com terceiros ou usados no treinamento do
modelo público.

Superada a barreira da segurança, enfrentamos o desafio da qualidade:
dado sujo gera I.A. inútil. Se os vendedores da loja física burlam ca-
dastros no balcão inserindo “cliente@teste.com” ou números de telefone
falsos apenas para pular as etapas do sistema, não existirá algoritmo de mar-
keting preditivo que salve as vendas amanhã. A higiene contínua de dados
no CRM é o pré-requisito não negociável para qualquer projeto de inteli-
gência em escala decolar.

IX.4 O Risco Silencioso: Direitos Autorais
em Vídeos Curtos

Enquanto a diretoria debate teses complexas sobre I.A., o maior e mais
frequente risco jurídico das redes hoje acontece de forma silenciosa, na tela
do celular: a violação de direitos autorais em vídeos curtos (Reels e Tik-
Tok). Na ânsia de aumentar as vendas locais, o franqueado frequentemente
adiciona “músicas em alta” (virais de artistas famosos) aos vídeos da sua
loja, ignorando o fato de que perfis corporativos não possuem licença
comercial para o uso daquelas faixas.

A lei é implacável: a infração é cometida na ponta pelo lojista, mas quem
recebe o processo milionário da gravadora é o CNPJ da franquea-
dora, devido à responsabilidade solidária pela marca. A solução para essa
verdadeira roleta-russa jurídica é puramente estrutural. Ao operar sob o
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Brand Fence fornecido por uma plataforma como a Putz.Studio, o fran-
queado simplesmente perde a capacidade sistêmica de fazer o upload de
áudios protegidos. A máquina renderiza e entrega as campanhas locais uti-
lizando apenas bibliotecas de trilhas sonoras “brancas” (royalty-free)
e áudios oficialmente homologados pela matriz. O risco de um processo
destrutivo é mitigado pela trava arquitetônica da ferramenta.

IX.5 O Regulatório: LGPD, PL 2338 e
Responsabilidade

É imperativo que a diretoria compreenda que
a legislação brasileira não está parada. A LGPD
(Lei Geral de Proteção de Dados) já estabelece
obrigações claras sobre o tratamento de dados
pessoais, mas o cenário se torna consideravel-
mente mais complexo com o PL 2338/20231, o
Marco Legal da I.A. no Brasil. Esse projeto de
lei adota uma abordagem baseada em risco:
quanto maior o impacto do sistema de I.A. so-
bre direitos fundamentais, mais rígidas são as exigências de transparência,
auditabilidade e supervisão humana.

Para a franqueadora que implementa uma plataforma de Marketing
Distribuído com I.A., três pontos merecem atenção imediata:

1. Transparência ao consumidor final: Se a sua rede utiliza chatbots ou
agentes de I.A. para atendimento ao cliente via WhatsApp, a legislação
exige que o consumidor saiba que está interagindo com uma máquina.
Omitir essa informação é um risco jurídico concreto.

2. Responsabilidade compartilhada: Na topologia franqueador-
franqueado, ambos podem ser enquadrados como controladores ou

1Projeto de Lei n.º 2338/2023. Marco Legal da Inteligência Artificial no Brasil. Apro-
vado no Senado em 2024, em tramitação na Câmara dos Deputados.
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operadores de dados, dependendo do arranjo contratual. A franque-
adora deve definir contratualmente e com clareza inequívoca quem
é responsável por cada etapa do tratamento de dados pessoais na ca-
deia de Marketing Distribuído — com atenção redobrada em verticais
sensíveis como alimentação infantil e entretenimento.

3. Auditoria e Rastreabilidade: O PL 2338 exige que o uso de I.A. possa
ser auditado. Em campanhas geradas de forma autônoma, a franquea-
dora precisa ter um registro exato (log) de qual loja gerou a peça, com
quais parâmetros e quem aprovou o conteúdo. O rastreio absoluto de
ponta a ponta deixa de ser apenas uma ferramenta de performance e
torna-se uma exigência legal de compliance.

A boa notícia é que a adoção de um ecossistema fechado e governado
— o mesmo Brand Fence que discutimos para proteger a marca — é natu-
ralmente o modelo mais aderente à regulação. Ao confinar a I.A. em um
RAG oficial e manter o Human in the Loop na aprovação de campanhas, a
franqueadora está simultaneamente protegendo a marca e cumprindo os
requisitos de governança algorítmica que a legislação demanda.

A Blindagem Jurídica: A Evolução da COF

O Diretor Jurídico frequentemente levanta a objeção: “O nosso franque-
ado antigo é protegido por contrato, não podemos obrigá-lo a usar uma fer-
ramenta nova”.
A vanguarda do franchising resolveu isso na raiz: a modernização da COF
(Circular de Oferta de Franquia). As redes líderes estão alterando a no-
menclatura da velha cláusula de “Fundo de Propaganda” para “Fundo de
Marketing e Inovação Tecnológica”. Essa simples mudança contratual
dá o lastro jurídico perfeito para a matriz investir o dinheiro arrecadado em
uma plataforma SaaS-Enabled e exigir legalmente o uso da ferramenta ofi-
cial (e do Brand Fence) como regra inegociável de conformidade de marca.
O Jurídico e a Inovação operam do mesmo lado da mesa.
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IX.6 O Viés Invisível: Quando a I.A. Exclui
sem Querer

Um risco menos visível, mas igualmente perigoso, é o do viés algorítmico.
Modelos de linguagem treinados em dados da internet global carregam
vieses implícitos de gênero, etnia e classe social. Se a I.A. da sua rede gera
automaticamente a segmentação de público para os anúncios do franque-
ado, ela pode inadvertidamente excluir perfis demográficos relevantes ou
adotar uma linguagem que aliena parcelas do consumidor local.

No franchising, esse risco é amplificado pela escala. Um viés sutil que
passaria despercebido em uma única loja se torna sistêmico quando repli-
cado para 300 unidades simultaneamente. A auditoria periódica das saídas
da I.A. — tanto textuais quanto visuais — deve fazer parte da rotina do
Creative Technologist da matriz.

IX.7 Checklist de Governança de I.A. para
o CMO

A adoção de Inteligência Artificial no marketing de franquias não deve ser
guiada pela pressão do mercado ou pela ansiedade da inovação a qualquer
custo. O deslumbramento com a tecnologia frequentemente leva grandes
redes a pularem etapas cruciais de segurança de dados e governança institu-
cional. O papel do CMO e do Diretor de Tecnologia (CTO) é atuar como
os gatekeepers desse processo, garantindo que as fundações da casa estejam
sólidas antes de tentar automatizar o teto.

Para guiar esse processo decisório, estruturei o Checklist de Prontidão
e Governança. Antes de assinar contratos de licenciamento ou implemen-
tar qualquer infraestrutura de I.A. na sua rede, submeta a sua operação
atual às 8 perguntas abaixo. Encare isso como um teste de estresse ope-
racional e jurídico. Se você responder honestamente “Não” a 4 ou mais
perguntas, o diagnóstico é claro: a sua rede ainda não está pronta para
escalar I.A. sem expor o branding ou os dados da matriz a riscos sistêmicos.
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Checklist de Prontidão: Governança de I.A.

# Pergunta Sim /
Não

1 A rede possui uma política formal de uso de I.A. comunicada
a todos os franqueados?

[ ]

2 Os dados de clientes dos franqueados são armazenados em
ambiente controlado (não em planilhas locais)?

[ ]

3 A I.A. utilizada opera em APIs pagas/fechadas, sem enviar
dados para treinamento de modelos públicos?

[ ]

4 Existe um Brand Fence algorítmico que impede a geração de
conteúdo fora das diretrizes da marca?

[ ]

5 Toda campanha gerada por I.A. passa por validação humana
antes da publicação?

[ ]

6 A rede possui um DPO (Encarregado de Dados) formalmente
nomeado?

[ ]

7 As saídas da I.A. são auditadas periodicamente contra vieses
de gênero, etnia ou regionalismo?

[ ]

8 A franqueadora já mapeou contratualmente quem é o contro-
lador e quem é o operador de dados em cada etapa da cadeia?

[ ]

Se a sua rede respondeu “Não” a 4 ou mais perguntas, a implementação de I.A.

sem esses pilares é uma exposição jurídica e reputacional séria.
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Resumo Executivo (Takeaways)

• Checklist de Governança do CMO: A inovação não pode
atropelar a segurança. A diretoria deve atuar como gatekee-
per, aplicando um teste de estresse estrutural antes de plugar
inteligências abertas na rede.

• Alucinações e Risco Aberto: Deixar a rede usar I.As ge-
néricas públicas é um vetor altíssimo de risco. A máquina
inventará fatos caso não conheça a realidade da marca.

• Brand Fence e RAG Fechado: A I.A. deve operar em um
cercadinho técnico, lendo apenas a “Bíblia” interna da marca.

• Human in the Loop: O controle humano deve existir na
aprovação das matrizes e trilhos criativos antes da I.A. rende-
rizar as campanhas finais.

• Marco Legal da I.A. (PL 2338) e LGPD: A legislação cami-
nha para uma abordagem de risco. A franqueadora precisa
de ambientes corporativos fechados para definir limites e não
vazar dados estratégicos da rede.

• Viés Algorítmico em Escala: Um viés sutil replicado para
300 unidades simultâneas torna-se um risco sistêmico. Audi-
tar saídas da I.A. é obrigação contínua da matriz.
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X
O Stack: Preparando a Casa

para a I.A.

Diagnóstico Rápido: Esse capítulo é para a sua rede?

Avalie as afirmações abaixo de 1 a 4, onde
1 = Não Ocorre e 4 = É a minha realidade:

1. Canva Corporativo: Tentamos padronizar o marketing usando ferra-
mentas de design abertas (como o Canva Empresarial), mas o excesso
de liberdade na interface permitiu que o franqueado continuasse ba-
gunçando o visual. [ ]

2. Cemitério Digital: Já compramos plataformas de marketing que vi-
raram “cemitérios” por falta de uso. [ ]

3. Drive Glorificado: O sistema ou portal de materiais que pagamos
atualmente funciona apenas como uma “nuvem de arquivos mortos”,
exigindo que o franqueado saiba baixar, editar e aplicar tudo manual-
mente. [ ]

4. Sem Suporte Especializado: Contratamos ferramentas, mas falta
um parceiro técnico que parametrize a nossa marca. [ ]

Soma Total: [ ]

Resultado: Se a sua soma for 12 pontos ou mais, a sua rede está sofrendo
as dores do “Abismo das Ferramentas Genéricas. A solução exige infraes-
trutura dedicada.
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A Promessa deste Capítulo: Se o uso do Canva e de outras ferra-
mentas virou um cemitério digital, o diagnóstico é claro: platafor-
mas genéricas não servem para o franchising. Revelaremos por que
a infraestrutura ideal precisa ser um SaaS-Enabled Service, onde a
franqueadora impõe os trilhos e a ponta apenas acelera.

X.1 O Abismo das Ferramentas Genéricas

Chegamos ao ponto de inflexão operacional. Após compreender a dor do
crescimento e a necessidade urgente de uma governança orientada a dados
(DDM), a pergunta do executivo C-Level invariavelmente se torna: “O que
eu preciso comprar para fazer isso funcionar amanhã?”

A resposta a essa pergunta frustra quem busca atalhos. A tentativa mais
comum (e a que mais falha) no mercado brasileiro é tentar resolver o gar-
galo do marketing distribuído de franquias assinando planos corporativos
de ferramentas abertas de design. Soluções globalmente famosas como o
Canva (Canva para Equipes), suites criativas como o Adobe Express,
ou alternativas populares como a Trakto.io, são quase sempre a primeira
escolha dos departamentos de marketing.

Embora sejam ferramentas maravilhosas para o usuário individual ou
para criadores de conteúdo, essas plataformas não foram construídas na-
tivamente com a arquitetura de governança exigida por uma rede de
franquias de grande escala. Quando você tenta forçar 300 franqueados a
usarem um software desenhado para o público geral ou para pequenas equi-
pes, o resultado invariavelmente caminha para o caos corporativo. O Brand
Fence (Cercadinho da Marca) nas versões empresariais continua sendo frá-
gil e frequentemente contornado pelo lojista. A rastreabilidade de dados
na ponta (DDV/DDI) é escassa e a orquestração volumétrica de vídeos
dinâmicos — exigindo dezenas de sotaques diferentes gerados por I.A. —
é praticamente impossível sem um enorme trabalho humano paralelo da
agência interna.
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X.2 As Três Camadas da Infraestrutura
Dedicada

Não existe um botão mágico ge-
nérico. O marketing distribuído
movido a I.A. exige a montagem
de um Stack (Arquitetura SaaS-
Enabled), uma pilha de tecnolo-
gias integradas corporativas. Nessa
visão topológica, o ecossistema é di-
vidido em três camadas. O grande
trunfo estrutural é que o franque-
ado interage exclusivamente com
a interface simplificada no topo da
pilha, sendo inteiramente blindado
da complexidade de processamento em nuvem (meio) e do banco de dados
sensível da matriz (base). Esses três módulos operam em sincronia perfeita:

1. Digital Asset Management (DAM): É o cofre digital hiper-seguro.
Diferente de um Google Drive que é apenas um “hospedeiro de arqui-
vos mortos”, um DAM corporativo organiza tipografias oficiais, cores
e assets e alimenta a Inteligência Artificial exclusivamente com esses
dados, vetando consultas externas.

2. Local Marketing Automation (LMA): A interface de zero atrito.
Um painel tão simples que o franqueado consegue preencher as variá-
veis e gerar o vídeo enquanto está na fila do banco, usando o celular. É
a barreira tática que garante a “Liberdade Guiada”.

3. O Nó Computacional (Motor de Nuvem): A força bruta. Quando
o lojista aperta “Gerar”, servidores em nuvem rodam o motor de I.A.,
inserindo locuções hiper-realistas com sotaques, aplicando o cupom
do varejista sobrepondo o vídeo original, e exportando para todos os
formatos de redes sociais em questão de segundos.
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X.3 O Ecossistema LMA: do Estático ao
Motor Dinâmico

Seria ingenuidade (e desonestidade intelectual) sugerir que a ideia de auto-
matizar o marketing local de franquias surgiu ontem. O mercado global e
nacional já produziu iniciativas valiosas que pavimentaram o conceito de
Local Marketing Automation (LMA). É importante que o executivo
as conheça para entender a evolução do Brand Center estático para a nova
infraestrutura audiovisual:

• SOCi (EUA) — Opera como um CoMarketing Cloud focado em
busca local e gestão de reputação (Google Business). Excelente para
presença digital textual, mas não atua na camada criativa audiovi-
sual1.

• Marq (ex-Lucidpress, EUA) — Uma excelente plataforma de Brand
Templating. Resolve brilhantemente a dor de materiais gráficos está-
ticos (PDFs, Banners) travando a identidade visual, mas não orques-
tra vídeos com variáveis dinâmicas.

• SULTS (Brasil) — Amplamente consolidado como um software
de gestão e processos para franquias, possui um módulo nativo de
Brand Center focado na distribuição de comunicados e personali-
zação de criativos estáticos. Ele organiza perfeitamente o fluxo de
LMA básico e a auditoria da rede, mas (assim como o Marq) esbarra
no limite do processamento dinâmico: não é um motor de renderi-
zação audiovisual de Inteligência Artificial focado em vídeos curtos
e sotaques regionais2.

1SOCi. The CoMarketing Cloud for Multi-Location Enterprises. Disponível em:
soci.ai

2SULTS. Software para Franquias - Soluções de Marketing. Disponível em:
sults.com.br
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• Netsertive / SproutLoud — Plataformas focadas em performance
de mídia hiperlocal e gestão de verbas cooperadas, mas onde a gera-
ção da peça criativa ainda depende de estúdios humanos.

Ao analisar essas soluções, a divisão arquitetural fica muito clara. O mer-
cado atual já resolveu e padronizou o problema doBrandCenter Estático
(adaptação de PDFs, posts de imagem e gestão de manuais).

A lacuna, no entanto, é estrutural. Nenhuma dessas plataformas ende-
reça nativamente o gargalo que exploramos ao longo deste livro: o volume
estrangulante do novo formato dominante, o vídeo curto dinâmico. Re-
solver textos e imagens é o básico hoje; porém, a orquestração audiovisual
massiva — injetando locuções sintéticas, sincronia labial e sobreposições
de preços no formato MP4 mantendo o Brand Fence travado — exige uma
infraestrutura computacional completamente diferente. Essa é a fronteira
que a I.A. destravou.

X.4 SaaS-Enabled: Por Que o Software
Sozinho Falha?

O último prego no caixão das transições digitais malsucedidas é o “Mito do
Software Autônomo”. O mercado de tecnologia acostumou as diretorias
com a ilusão de que basta pagar uma licença mensal para resolver dores
operacionais complexas. O gestor adquire um excelente SaaS (Software as
a Service) focado em franquias, recebe um login e uma senha, e entrega
essa plataforma vazia na mão do seu departamento de criação. Seis meses
depois, o software vira um cemitério corporativo. Por quê?

A resposta é cruelmente simples: SaaS puro exige conhecimento téc-
nico sistêmico e dedicação exclusiva da sua equipe. A agência interna
da franqueadora (ou a agência terceirizada) é especializada em criar cam-
panhas brilhantes e narrativas de marca. Eles são publicitários, não enge-
nheiros treinados para “parametrizar algoritmos de I.A.”, configurar travas
matemáticas de edição em banco de dados, ou arquitetar lógicas de rende-
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rização em massa. Quando a matriz joga essa carga de engenharia em cima
da equipe de design, o sistema entra em colapso por inércia.

Os dados da ABF confirmam esse abismo: segundo a pesquisa “Uso da
I.A. pelas Redes de Franquias” (2025), 47% das franqueadoras apontam
a falta de conhecimento técnico interno como a maior barreira para
avançar com I.A., e 39% citam a dificuldade de integrar a tecnologia
com os sistemas já existentes. A ferramenta sozinha não resolve; ela precisa
de quem a conecte à realidade operacional da rede.

É por essa exata razão que as franqueadoras maduras pararam de com-
prar apenas licenças frias de software. O modelo definitivo de escala hoje
chama-se SaaS-Enabled Services (Software Habilitado por Serviços).

À primeira vista, o executivo financeiro pode notar que o modelo SaaS-
Enabled possui um ticket inicial mais alto do que um software genérico
“faça-você-mesmo”. No entanto, o custo-benefício financeiro e temporal
é incomparável. Nele, a franqueadora não aluga apenas um servidor; ela
contrata a plataforma embarcada com parceria corporativa e suporte
estratégico contínuo.

Nesse modelo, o parceiro tecnológico assume o fardo pesado: sua equipe
de engenheiros mapeia o Brand Book da rede, tranca as lógicas visuais no
backend, treina a Inteligência Artificial com as locuções e sotaques locais,
e entrega o ecossistema operando. Se a sua marca vai lançar a maior Black
Friday do ano amanhã, o parceiro está ao lado do seu time para estruturar
a árvore lógica da campanha dentro da I.A.

O resultado dessa infraestrutura (código de ponta somado ao suporte
humano especializado) é que a sua agência é finalmente libertada para fazer
o que faz de melhor: ter a “Grande Sacada”. E a tecnologia cuida, com
perfeição milimétrica, de escalar essa sacada para os seus 300 balcões.

X.5 A Armadilha das Consultorias e a
Análise de Risco
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Na tentativa de não ficar para trás na adoção de I.A., muitas franquias recor-
rem ao extremo oposto: contratam pesadas “consultorias de transformação
digital”. O problema das consultorias teóricas (aquelas que operam apenas
na camada do PowerPoint) é que elas são “vazias”. Elas entregam manuais
complexos e apontam desafios imensos, mas não encostam a mão no có-
digo. Elas dizem o que fazer, mas o peso do como fazer continua caindo no
colo da agência interna.

Existem também as consultorias que
vendem o serviço de onboarding de ferra-
mentas. Elas instalam o sistema na fran-
queadora, dão um treinamento intensivo
de três dias para a equipe e vão embora. O
sucesso desse modelo é uma verdadeira lo-
teria corporativa, pois exige que a “casa” (a
matriz) tenha uma maturidade técnica al-
tíssima para manter a máquina operando
sozinha após o fim do contrato.

A Análise de Risco que a diretoria deve fazer precisa ser implacável:
“A nossa equipe interna tem maturidade de engenharia de dados suficiente
para gerenciar essa infraestrutura, ou nós só fomos treinados para apertar os
botões básicos?”

Se a casa ainda não está estruturada, aceitar apenas “dicas de consultores”
de passagem é um caminho altamente perigoso. O diferencial incontestável
de um parceiro SaaS-Enabled Services é que ele não abandona a casa após
o treinamento. Ele é um sócio da operação tecnológica contínua, unindo a
visão tática da consultoria à execução diária que não deixa a roda parar de
girar.
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X.6 Quebrando o Medo do Time-to-Value
(TTV)

Ao compreender a magnitude tecnológica e estrutural dessa orquestração,
é absolutamente natural que o executivo seja assaltado pela última grande
objeção mental antes de qualquer mudança de paradigma: o medo do Time-
to-Value (TTV). O raciocínio padrão na diretoria é: “A solução é incrível,
mas a nossa equipe de TI vai demorar um ano para integrar isso ao nosso
sistema atual. Nossa operação vai paralisar.”

A inteligência operacional de adotar parceiros SaaS-Enabled bem estru-
turados (com metodologias que cruzam engenharia e atendimento) reside
exatamente em estilhaçar essa objeção temporal através de uma esteira de
implantação modular.

É vital alinhar expectativas: chegar ao Nível 3 (uma integração profunda
e invisível entre o banco de dados da franqueadora e a I.A.) raramente será
um processo imediato. Trata-se de uma jornada que esbarra em barreiras
multidisciplinares clássicas: a infraestrutura da equipe de T.I., a cultura
da equipe interna (que precisa abandonar o operacional para abraçar o
estratégico) e o novo desenho da estratégia de marketing da diretoria.
Superar essas frentes exige uma implantação gradativa com forte viés edu-
cacional. Essa educação sistêmica não se limita à matriz; ela é indispensável
para o franqueado na ponta, que precisa de tempo prático para testar, en-
gajar e se apropriar plenamente da nova ferramenta. Contudo, a beleza do
modelo é que essa complexidade estrutural do último estágio não paralisa
o início da operação.

Em um projeto arquitetado em fases, a matriz já consegue ativar a in-
fraestrutura para liberar as primeiras campanhas em nuvem (Nível 1) de
forma quase imediata, sem sequer mobilizar o TI central. A transição para
um domínio tático consolidado com as unidades locais (Nível 2) ocorre na
prática em menos de seis meses. Dessa forma, o lojista consegue renderi-
zar seus vídeos e colher o resultado em vendas muito antes de a integração
profunda estar concluída. O ecossistema prova o seu TTV (o tempo até
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a rede perceber valor) de forma ágil, financiando moralmente a expansão
contínua da tecnologia.

Resumo Executivo (Takeaways)

• O Abismo das Ferramentas Genéricas: Sistemas como
Canva ou Adobe são excelentes para uso individual, mas co-
lapsam na governança de 300 lojas.

• O Stack Obrigatório: DAM (Cofre da Marca) + LMA (Pai-
nel do Lojista) + Motor de Nuvem de I.A. para renderização
massiva.

• A Armadilha da Consultoria: Consultorias de PowerPoint
ou de onboarding curto terceirizam o peso da execução para
uma matriz que raramente tem maturidade técnica.

• SaaS-Enabled Services: Plataformas “vazias” viram cemité-
rios. A franqueadora precisa contratar a tecnologia casada
com o serviço contínuo de engenharia.
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“Se você quer construir um navio, não
chame

as pessoas para juntar madeira. Em vez
disso,

ensine-as a ansiar pela vastidão
e infinitude do mar.”

[ Atribuído a Antoine de Saint-Exupéry
Citadelle (Obra póstuma, 1948)

“Ao infinito. . . e além!”

Ç Buzz Lightyear · Toy Story (Pixar, 1995)



A T O

IV
O Impacto

Pessoas, caixa e a transformação que permanece

Capítulos deste ato

CAPÍTULO 11

O Fator Humano
Personas, micro-learning e gamificação

CAPÍTULO 12

O Impacto no Caixa
CAC, ROI e Fundo de Propaganda

CAPÍTULO 13

A Rede Inteligente
Consolidação e próximos passos

“A tecnologia libera o humano para o que só o humano sabe fazer.”



XI
O Fator Humano: Cultura,
Resistência e Onboarding

Diagnóstico Rápido: Esse capítulo é para a sua rede?

Avalie as afirmações abaixo de 1 a 4, onde
1 = Não Ocorre e 4 = É a minha realidade:

1. Taxa de Adesão Crônica: Quando implantamos um software novo,
a taxa de adesão dos franqueados raramente passa de 30% no primeiro
mês. [ ]

2. Pânico da Equipe Interna: Nossa equipe de marketing/TI tem re-
ceio de que ferramentas automáticas diminuam seus empregos. [ ]

3. Choque de Gerações: Existe um claro conflito de maturidade digital
entre franqueados analógicos e os novos franqueados digitais. [ ]

4. Resistência ao Treinamento: Temos enorme dificuldade de fazer
o lojista assistir vídeos tutoriais ou ler manuais para o uso de novas
ferramentas corporativas. [ ]

Soma Total: [ ]

Resultado: Se a soma for igual ou superior a 12 pontos (ou se você marcou
4 em alguma delas), toda a tecnologia brilhante dos capítulos anteriores
provavelmente falhará sem a estratégia de gestão de mudança tratada a
seguir.
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A Promessa deste Capítulo: Se a resistência cultural já destruiu
implantações anteriores na sua rede, a boa notícia é que o problema
não é o franqueado — é o método. Neste capítulo, você entenderá
como mapear as 4 Personas de Maturidade da rede e usar micro-
learning, o consultor de campo como evangelista e a gamificação do
Fundo de Propaganda para transformar a adesão tecnológica numa
corrida orgânica.

XI.1 A Dura Verdade: O Software Sozinho
Falha

Se existe uma ilusão crônica que a alta gestão das franqueadoras comete ao
modernizar o marketing, ela pode ser resumida na seguinte frase: “Vamos
contratar a plataforma, gerar os logins e os franqueados vão começar a postar
amanhã.”

Isso quase nunca acontece. A adoção orgânica de SaaS (Software as
a Service) no ecossistema de varejo distribuído é estatisticamente ínfima.
O motivo é profundo: ferramentas tecnológicas não resolvem problemas
comportamentais sozinhas. Se a corporação entrega um “Photoshop em
nuvem” ou uma “I.A. aberta” para um lojista que mal tem tempo para aten-
der seu próprio balcão e gerir o fluxo de caixa, o sistema vira rapidamente
um “SaaS deserto”. Ele tem preguiça, tem medo de quebrar a ferramenta
e, acima de tudo, não possui a base cultural de publicidade para utilizá-la
de forma estratégica. O verdadeiro avanço tecnológico na rede só acontece
quando a implementação do software vem embalada em um plano agres-
sivo de mudança cultural e Customer Success (CS).

Para entender a profundidade do problema, é preciso colocar-se no lugar
do franqueado. Ele não é um gestor de marketing. É, na maioria das vezes,
um empreendedor de primeira viagem, um ex-funcionário que realizou o
sonho do próprio negócio ou um investidor que delega a operação a um ge-
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rente sobrecarregado. Quando a franqueadora lança uma nova plataforma,
ele recebe um e-mail corporativo, talvez um treinamento de 40 minutos
transmitido ao vivo às 14h de uma quarta-feira, e uma senha. O resto é
silêncio. A ferramenta fica dormindo numa aba esquecida do navegador
até a próxima campanha do calendário nacional, quando a matriz cobra
resultados que o lojista simplesmente não tem capacidade operacional de
entregar sozinho.

A solução, portanto, não é tecnológica — é de gestão de mudança. Redes
que obtêm altas taxas de ativação na ponta não são necessariamente aque-
las que escolheram o software mais intuitivo. São aquelas que investiram
em três pilares indissociáveis: treinamento contextualizado (aprender a
ferramenta dentro da realidade do lojista, não no PowerPoint da matriz),
acompanhamento ativo de Customer Success nos primeiros 90 dias de uso,
e gamificação que transforma a adesão em competição saudável entre as
unidades. É sobre isso que este capítulo trata.

XI.2 A Trincheira Interna: Lidando com o
Pânico da Matriz

A resistência, curiosamente, não costuma
começar na rua; ela floresce silenciosa-
mente nos bastidores corporativos e nos
parceiros de publicidade. Quando palavras
como “Inteligência Artificial” e “Produ-
ção Massiva” ecoam na rede, o impacto é
percebido de formas distintas por dois ato-
res fundamentais: o Marketing da Fran-
queadora e a Agência Homologada.

Para o Marketing Interno da Fran-
queadora, a tecnologia não é uma ameaça, mas sim uma gigantesca ex-
pansão de poder e governança. Nas grandes redes, não é o time interno
que executa as alterações e redimensionamentos braçais. A matriz adota o
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software porque ele devolve o controle: o CMO passa a enxergar, em tempo
real, quais franqueados estão ativando o material, quais campanhas estão
performando e garante que o Brand Fence não seja rompido na ponta.

O atrito real, e muitas vezes velado, ocorre na Agência Homologada.
A adoção de um motor de renderização autônomo muda drasticamente o
modelo de negócios do parceiro externo. Por um lado, a agência ganha uma
capacidade de escala brutal, podendo atender muito mais rápido e focar em
projetos de maior valor agregado. Por outro lado, é inegável que ferramentas
de automação em massa minam os postos de trabalho braçais. O exército de
designers juniores ou freelancers focados exclusivamente em trocar nomes
de ruas em 150 vídeos ou redimensionar banners para múltiplos formatos
perde sua função primária.

A primeira tarefa tática do CMO (Diretor de Marketing) não é apenas
treinar o franqueado, mas alinhar as expectativas com a sua agência par-
ceira. O parceiro precisa ser conduzido a uma evolução de serviço. A I.A.
potencializa exponencialmente os profissionais intelectuais — os estra-
tegistas, diretores de arte e redatoores que concebem a "alma"da campanha.
Eles deixam de supervisionar uma fábrica de refação e passam a atuar como
Orquestradores de Estratégia. Quando a agência abandona a venda de
“horas de redimensionamento” e passa a vender “capacidade de ativação
inteligente”, a relação corporativa amadurece e a adoção na ponta flui sem
resistência.

XI.3 A Matriz de Maturidade do
Franqueado

Ao projetarmos a tecnologia para a rua, deparamo-nos com um ecossistema
humano complexo. Uma estratégia de adoção madura não trata todos os
lojistas da mesma forma. A implementação bem-sucedida categoriza a rede
em quatro "personas"principais de maturidade, aplicando gatilhos de ado-
ção diferentes para cada uma:
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O Ausente (O Analógico Intimidado)

Para esse perfil, o negócio se resume ao que acontece dentro de qua-
tro paredes. O mundo digital é uma ameaça latente, não uma opor-
tunidade. Nas redes de alto desempenho, ele deveria ser a exceção.

A porta de entrada raramente é ele próprio, é quem trabalha ao
seu lado. Quando existe na equipe um perfil mais digitalizado, a
franqueadora deve identificá-lo e prepará-lo como elo de marketing
da unidade. Onde esse recurso humano falta, a estratégia começa
pela simplificação radical da experiência: sem etapas, sem atritos,
sem aprendizado exigido.

A Tática (Convite Educativo): A franqueadora se posiciona como
facilitadora, não como cobradora. Entrega o resultado pronto com
uma única ação necessária — e apenas depois convida à personaliza-
ção. O lojista descobre o digital como aliado, não como exigência.

O Esforçado (O Gestor sem Tempo)

O marketing está na lista de prioridades desse perfil, mas nunca no
topo. A operação física — com sua urgência constante — sempre
vence a batalha pela atenção. Não é desinteresse: é a tirania do ope-
racional sobre o estratégico.

O erro da franqueadora é atribuir a esse perfil a responsabilidade
pela execução. A solução não é mais treinamento — é retirar o
dono da linha de produção e reservar para ele apenas o papel de
validação final.

A Tática (Delegação Estruturada): A franqueadora se posiciona
como o braço operacional do marketing local. Organiza o fluxo para
que a execução ocorra de forma autônoma dentro da própria loja —
e o franqueado precise apenas confirmar o resultado, não produzi-
lo.
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O Rebelde (O Amador Confiante)

Alta energia criativa e compromisso genuinamente com o negócio —
mas uma visão de comunicação que opera fora dos padrões da marca.
Sua iniciativa é um ativo; o canal por onde ela flui é o problema.

Proibição amplifica a resistência. A alavanca da franqueadora é a in-
clusão, não a restrição. Esse perfil precisa sentir que sua voz criativa
importa — mas dentro de um perímetro oficial bem definido.

A Tática (Co-Criação Confinada): A franqueadora se posiciona
como colaboradora criativa. Abre canais onde as ideias do Rebelde
podem ser recebidas e eventualmente incorporadas ao acérvo oficial.
O volume de opções torna o improviso a alternativa menos racional.

O Moderno (O Franqueado Tração)

Já compreende o jogo e investe nele. Opera em um nível que os de-
mais franqueados aspiram — uma prova concreta de que o modelo
funciona bem na ponta. É o franqueado que a rede quer multipli-
car.

A relação é entre pares, não entre autoridade e subordinado. Ele
não será convencido por obrigação — apenas por uma proposta
que melhore, concretamente, o resultado que já alcança. A alavanca
é eficiência, não governança.

A Tática (Aliança Estratégica): A franqueadora se posiciona
como sócia de crescimento, apresentando um argumento de efici-
ência financeira e convidando-o a co-liderar a transformação. Ao
aceitar, ele deixa de ser o melhor exemplo individual e torna-se o
argumento mais poderoso de adoção coletiva.

O segredo executivo não é forçar todos a usar a plataforma de forma
profunda no Dia 1, mas respeitar a esteira: do 1 clique passivo até a criação
autônoma avançada.
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XI.4 Onboarding de Guerrilha: Vencendo o
Atrito

A gestão política desse choque de ambien-
tes exige que o onboarding (a fase inicial
de implantação do software na rede) seja
projetado com zero ruptura e total foco
no Time-to-Value (o tempo minúsculo até
o franqueado extrair o primeiro resultado
positivo real). Se o seu franqueado preci-
sar ser submetido a três horas de webinars
maçantes para conseguir soltar o primeiro
vídeo na internet, a batalha da adoção já foi
perdida.

A tática de "trincheira"mais matadora do mercado moderno não é forçar
o usuário a ir até um portal de T.I. É a corporação levar o resultado final
até o habitat natural do franqueado. Em vez de implorar para que o
lojista faça login num painel complexo pelo computador, entregue a ele
campanhas já "mastigadas".

Uma implantação de alta classe usa o próprio WhatsApp como mo-
tor de ativação primária. A I.A. da franqueadora roda na nuvem central,
pega a campanha "Dia das Mães", regionaliza automaticamente os preços
e endereços para as 100 lojas, submete à governança da Matriz, e envia os
vídeos 100% prontos diretamente no smartphone de cada lojista com uma
simples mensagem: “João, o vídeo oficial da sua loja para o Inverno já está
renderizado e aprovado. Clique aqui para postar agora mesmo com 1 clique,
ou, se preferir, clique em ’Editar’ para trocar o produto em destaque pelo item
que você mais precisa queimar no estoque.”

A sutileza dessa abordagem é a verdadeira virada de jogo: a matriz en-
trega o resultado pronto (garantindo o Atrito Zero), mas imediatamente
convida o lojista a personalizar. O franqueado descobre que pode alte-
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rar a oferta, testar variações locais e gerar sua própria tática sem quebrar o
Brand Fence.

Quando a fricção logística despenca e o lojista ganha o "bô-
nus"corporativo, a parede do ceticismo desmorona. Ao aceitar o convite
para editar, postar e ver a loja encher, ele rapidamente sente a tração na
ponta. É exatamente a partir desta conversão guiada que a franqueadora
ganha moral e abertura suficiente para, gradativamente, destravar ferramen-
tas de orquestração mais avançadas e elevar o grau de maturidade estratégica
do seu parceiro de negócios.

XI.5 O Novo Papel do Consultor de Campo:
O Evangelista

As grandes redes baseiam muito da sua governança nas visitas dos Con-
sultores de Campo (ou Supervisores). Historicamente, esse profissional
atuou como um "policial da operação": checando a temperatura do freezer,
a validade dos produtos e o uniforme dos funcionários.

Com a adoção de uma Plataforma Central de Marketing, a função do
Consultor passa por um upgrade dramático. Antes de visitar uma loja, ele
abre o painel gerencial (o mapa de calor do CMO) e analisa o engajamento
digital daquela unidade. Ele chega na loja não apenas para cobrar limpeza,
mas como um Consultor de Crescimento (Growth).

O diálogo muda de patamar: “João, notei que no mês passado você deixou
de postar 4 campanhas gratuitas que a Matriz já havia deixado prontas
para você no sistema. A loja do bairro vizinho postou essas campanhas no
WhatsApp com 1 clique e faturou 20% a mais na quinzena. Vamos ativar as
campanhas deste mês juntos agora?”

O Consultor de Campo passa a ser a alavanca humana de adoção, tangi-
bilizando o impacto financeiro da tecnologia cara a cara com o lojista.
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XI.6 A Ascensão do Micro-Learning e a
Morte do Treinamento

Mudanças de cultura demandam paciência e cadência. É infinitamente
mais eficaz promover uma transição gradativa e constante do que forçar
uma mudança drástica de software que invariavelmente resulta em "aban-
dono de ferramenta". É preciso dar tempo ao tempo, destravando e apre-
sentando as ferramentas de forma puramente modular, sempre de acordo
com o crescimento e a evolução do perfil do franqueado (conforme ele
avança na Matriz de Maturidade).

Neste cenário de transição constante, outra falha letal é acreditar que
o franqueado vai sentar e assistir a uma "Academia de Software"de duas
horas de duração. A implantação tática exige o fim do treinamento formal
massivo e a adoção do Micro-Learning Contextual.

Em vez de manuais de 50 páginas, a plataforma de adoção precisa estar
baseada em pílulas de 15 a 30 segundos. O franqueado não precisa apren-
der "como usar o software inteiro"de uma vez; ele precisa aprender apenas
"como trocar o preço da promoção do pão de queijo", e esse vídeo curto
deve saltar na tela do celular dele exatamente no momento em que ele clica
no botão de edição. O aprendizado tecnológico no varejo moderno deve
ser puramente Just-in-Time (somente no momento exato da necessidade).

XI.7 A Cenoura do Engajamento:
Gamificação e Subsídios

Por fim, uma estratégia de implantação de excelência usa o Fundo de Pro-
paganda não como um imposto passivo, mas como um "investidor de
tração". Em vez de brigar com quem não usa o sistema, a franqueadora
gamifica a adoção criando um Ranking de Engajamento atrelado a um
Subsídio em Mídia Paga injetado direto na loja vencedora.
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Para que a gamificação seja justa e não favoreça apenas as grandes lojas
que já têm tração, a Matriz pode aplicar múltiplas táticas de premiação:

1. Prêmio de Crescimento Relativo

Desenhado para favorecer quem tem menor grau de conhecimento
digital. Recompensa o franqueado que obteve o maior aumento per-
centual de uso no mês, dando chances reais de vitória para o lojista
menor ou para o perfil "Ausente"que acabou de iniciar na plata-
forma e teve uma evolução surpreendente.

2. Prêmio de Omnicanalidade

Premia os franqueados que distribuem o conteúdo oficial na maior
variedade de canais. Em vez de focar apenas no Instagram, pontua
mais quem abriu e ativou frentes no TikTok, YouTube Shorts, Go-
ogle Meu Negócio e WhatsApp.

3. Prêmio de Consistência Executiva

Dá mais poder a quem já está estável e acelera o seu crescimento.
Recompensa lojas que mantêm o ritmo e a disciplina contínua na
plataforma. Como contrapartida, a franqueadora atua no modelo
de coinvestimento: a cada R$ 1,00 colocado pelo lojista, a Matriz
adiciona mais R$ 1,00 em mídia no marketing local.

As contrapartidas dessa gamificação não se limitam apenas ao envio de
dinheiro. Os prêmios podem variar desde bônus na própria plataforma
(como upgrades de ferramentas e destravamento de recursos) até verbas
injetadas para efetivar campanhas de marketing local (ex: a rede aloca R$
1.000 do Fundo para impulsionar anúncios exclusivamente no CEP do
vencedor). O grande benefício estratégico aqui é criar um ciclo virtuoso:
o lojista ganha mais autonomia e recursos reais para vender mais na sua
região, mas como tudo acontece por meio das ferramentas oficiais, a Ma-
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triz preserva o seu "olhar gerencial". Ela continua tendo acesso aos dados,
medindo os resultados e garantindo o padrão da marca sem gerar conflitos.

Isso cria uma corrida orgânica pelo engajamento. O lojista percebe que
usar a ferramenta da franqueadora não é um imposto ou uma burocracia,
mas sim o passaporte para receber upgrades tecnológicos e tráfego gratuito.
A adoção do software atinge então seu ápice comportamental: a tecnolo-
gia deixa de ser vista como "controle corporativo restritivo"e passa a ser
ativamente disputada pela rede como uma autêntica máquina de vendas
local.

Resumo Executivo (Takeaways)

• A Ilusão do Software: Ferramentas não resolvem problemas
comportamentais; a implantação exige gestão de mudança
ativa e acompanhamento contínuo.

• Agência vs. Matriz: O motor autônomo elimina trabalhos
braçais de refação, expande a governança e eleva o time cria-
tivo a Orquestradores de Estratégia.

• A Matriz de Maturidade: Cada perfil exige uma tática di-
ferente — da simplificação radical para o Ausente à aliança
estratégica para o Moderno.

• Micro-Learning Contextual: Substitua treinamentos lon-
gos por pílulas Just-in-Time e use o Consultor de Campo
como Evangelista de Crescimento.

• Gamificação com Fundos: Use o Fundo de Propaganda
para subsidiar mídia hiperlocal aos lojistas mais engajados,
premiando crescimento, omnicanalidade e consistência.
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XII
O Impacto no Caixa: Redução

de CAC

Diagnóstico Rápido: Esse capítulo é para a sua rede?

Avalie as afirmações abaixo de 1 a 4, onde
1 = Não Ocorre e 4 = É a minha realidade:

1. CAC Desconexo: A diretoria mede o desempenho da verba nacional,
mas não tem visibilidade sobre o Custo de Aquisição (CAC) real do
lojista na ponta. O esforço e o retorno das campanhas locais são uma
caixa-preta. [ ]

2. Refação Cara: A rede tem um custo alto na agência (ou time) gasto
apenas com “refação” de artes. [ ]

3. Verba Compensatória: A matriz acaba queimando recursos do
Fundo de Propaganda de forma compensatória para tentar “salvar”
os franqueados que não sabem fazer anúncios digitais. [ ]

4. Venda Perdida no Silêncio: Perdemos vendas fora do horário comer-
cial por falta de atendimento automatizado. [ ]

Soma Total: [ ]

Resultado: Se a sua soma for 12 pontos ou mais, o seu modelo de mar-
keting atual não é apenas ineficiente; ele está drenando silenciosamente a
margem de lucro da operação.
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A Promessa deste Capítulo: Se a operação drena o seu Fundo
de Propaganda e o CAC invisível corrói a margem, a pergunta não
é “quanto a ferramenta custa”, mas sim “quanto do Fundo já arre-
cadado está sendo queimado sem retorno mensurável”. Neste ca-
pítulo, vamos separar o custo que o franqueado paga na ponta do
custo que a matriz pode — e deve — absorver via Fundo de Marke-
ting, transformando campanhas que morrem sem engajamento em
infraestrutura que de fato converte.

XII.1 Falando a Língua do CFO

Nos capítulos anteriores, navegamos pelas águas do marketing, da opera-
ção e da engenharia computacional. No entanto, quando um projeto de
infraestrutura tecnológica chega à mesa da diretoria para aprovação final,
a linguagem do Chief Financial Officer (CFO) e do Conselho de Admi-
nistração é matemática: Retorno Sobre o Investimento (ROI) e Custo de
Aquisição de Clientes (CAC).

Antes de apresentar dados de mercado, proponho um exercício mais
valioso: um diagnóstico financeiro da sua própria rede, baseado em três
perguntas diretas.

1. Quanto custa hoje o marketing local da sua rede por loja? Some
os contratos de agências locais, os freelancers e o custo interno de hora
de aprovação. Multiplique pelo número de lojas. Esse é o seu custo de
servir atual.

2. Qual é a taxa de conversão dos seus anúncios locais? Se o franque-
ado médio investe R$ 500 em tráfego pago e não sabe quantos clientes
gerou, você tem um vácuo de inteligência que custa mais do que o
anúncio.
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3. Quantas vendas sua rede perde fora do horário comercial? Pesqui-
sas de speed-to-lead1 demonstram que responder um lead nos primeiros
5 minutos aumenta em até 21 vezes a chance de qualificá-lo. Após 30
minutos, a janela de conversão praticamente desaparece. Quantas lojas
da sua rede respondem em tempo real no domingo à noite?

A soma dessas três lacunas representa o custo invisível do modelo atual.
Para convencer quem assina o cheque na diretoria, é preciso tangibilizar a
Matemática da Dor (Cost of Inaction). Faça as contas: dez designers da
agência interna gastando 3 horas por dia redimensionando artes corporati-
vas para 300 lojas representam cerca de 7.500 horas anuais de esforço. Ao
custo corporativo, isso ultrapassa facilmente a marca de meio milhão de
reais (R$ 500.000,00) ao ano em trabalho puramente braçal e refação.

O dado que o CFO precisa ouvir: Páginas locais de franquias recebem
até 450% mais engajamento por seguidor do que a página corpora-
tiva nacionala. Cada post que a matriz paga para veicular no Instagram
nacional e que não chega ao balção local é dinheiro queimado no leilão
de mídia mais caro do país.

aBenchmarks de Local Social Marketing consolidados por SOCi e Digi-
talStack, 2025.

Existe a hipótese que vc tenha se identificado com esse processo em al-
gum nível. É claro que essas contas numéricas foram simplificadas para o
exemplo, pois cada rede de franquias possui a sua própria realidade, o seu
volume específico de lojas e a sua tabela de custos de equipe.

No entanto, diante desse ralo financeiro (seja qual for o tamanho dele na
sua operação), a implementação de Estruturas Computacionais robustas
(inclusive a que advogo e auxilio a construir) é capaz de reduzir esse custo
braçal em quase 90%, mantendo a eficácia intocada. Se esse cenário des-
perta a sua curiosidade executiva, saiba que a adoção dessa tecnologia não
é um gasto extra. Ela representa a conversão direta de um CAC (Custo de

1InsideSales.com / Lead Connect. Lead Response Management Study.
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Aquisição) invisível em uma infraestrutura rentável e escalável, estancando
o desperdício nas suas alavancas mais profundas.

XII.2 O Cenário Projetado: Do Gargalo à
Escala

Para traduzir a teoria dos capítulos anteri-
ores em impacto financeiro tangível, pro-
ponho ao leitor que visualize o cenário a
seguir. Ele não é fictício: é uma projeção
estruturada com base nos pilotos que já
executamos em verticais reais de varejo, nos
benchmarks publicados pelo setor de fran-
chising e na experiência acumulada ope-
rando o Stack (DAM, LMA e Renderiza-
ção I.A.) em campo. Os números são ilus-
trativos, mas as ordens de grandeza são consistentes com o que observamos.

Imagine uma franqueadora de médio porte onde o franqueado, des-
provido de ferramentas ágeis, investe sua verba de tráfego local de forma
aleatória e utiliza materiais genéricos institucionais. O resultado financeiro
é um CAC elevadíssimo na ponta e uma taxa de conversão medíocre no
balcão, forçando a matriz a injetar cada vez mais dinheiro no Fundo de
Propaganda nacional para compensar a ineficiência local.

Com a implantação do Stack Tecnológico completo, a projeção aponta
para transformações em três vetores financeiros:

1. Custo de Produção (Agência): A matriz tende a reduzir em até 70%
o custo homem/hora de refação. O diretor de arte da agência deixa de
renderizar manualmente mil variações de vídeo por mês, passando essa
tarefa braçal para o motor de I.A. na nuvem. Em operações-piloto que
acompanhamos, a economia no Custo de Servir pagou a infraestrutura
em poucos meses.
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2. Eficiência do Tráfego Local (Redução de CAC): Quando o fran-
queado veicula vídeos onde a locução o cita pelo nome e mostra o
endereço da sua rua, a hiperpersonalização gera um aumento substan-
cial no engajamento orgânico e pago. Dados de mercado2 indicam que,
ao usar o mesmo orçamento de anúncios, o lojista pode multiplicar
significativamente o número de leads recebidos. O CAC tende a des-
pencar.

3. Retenção Operacional 24/7: Ao integrar um Agente Autônomo
de I.A. (SDR) na etapa final, a rede deixa de perder vendas fora do
horário comercial. Em vez do franqueado perder a venda no domingo
à noite por não responder rapidamente no WhatsApp, a I.A. assume o
primeiro atendimento comercial, tirando dúvidas técnicas (com base
no RAG oficial) e qualificando o lead. A taxa de abandono na ponta
é mitigada.

XII.3 A I.A. como Ativo Financeiro

Os diretores financeiros estão compreendendo que o “Custo de Servir” um
franqueado tradicionalmente consome margens agressivas do negócio. Ao
colocar um parceiro SaaS-Enabled para implantar a topologia do marke-
ting distribuído, o que a matriz faz é estancar esse vazamento de caixa.

A pesquisa da ABF (2025) reforça empiricamente esse impacto: 73% das
redes que adotaram I.A. apontam o aumento de produtividade como
o ganho mais imediato, e 63% destacam a automação de tarefas repe-
titivas como o segundo benefício mais perceptível. Traduzindo para a
linguagem do CFO: a máquina absorve o trabalho que antes exigia horas
pagas de hora-homem na agência.

2Benchmarks consolidados de plataformas de Local Marketing Automation indicam
incrementos de 25% a 60% em engajamento orgânico com conteúdo hiperlocal personali-
zado vs. conteúdo genérico nacional.
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XII.4 De Quem É Esse Custo, Afinal?

Porém, existe uma camada financeira acima que raramente entra nessa
conta: o Fundo de Marketing (ou Fundo de Propaganda) arrecadado
pela matriz junto aos royalties de toda a rede. Esse fundo, em grande parte
das franqueadoras brasileiras, é investido majoritariamente em campanhas
nacionais institucionais. Campanhas que, sem uma infraestrutura de ca-
pilaridade, frequentemente não geram engajamento real na ponta. O
vídeo institucional genérico é publicado no Instagram nacional, recebe cur-
tidas de vaidade, mas não converte em clientes no balcão do franqueado
de Mauá.

A virada de chave financeira é perceber que uma plataforma de Marke-
ting Distribuído não resolve apenas o problema do franqueado; ela resolve,
sobretudo, o problema da franqueadora. Ela dá vazão efetiva às campa-
nhas que o Fundo de Marketing financia, transformando peças que mor-
riam sem engajamento em vídeos hiperlocais que de fato convertem. Se a
ferramenta é tão impactante a ponto de resolver o gargalo da própria matriz,
ela merece (e deve) ser subsidiada pelo Fundo de Marketing. Afinal,
o destino mais inteligente para esse dinheiro é justamente a infraestrutura
que faz ele funcionar na ponta.

O argumento para o CFO, portanto, não é “quanto o franqueado vai
economizar com agência local”. O argumento definitivo é: “quanto do
Fundo de Marketing que já arrecadamos está sendo queimado sem
retorno mensurável, e como essa plataforma transforma esse custo
morto em motor de conversão?”

Para traduzir o custo da plataforma em linguagem de CFO, o ponto de
ancoragem mais direto é o custo de um criativo ou edição de vídeo bem
construído — entendido aqui como uma peça única, não uma campanha
completa. Dependendo da complexidade da produção (presença de ator,
locação, motion, duração e nível de pós-produção), esse valor pode variar
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de R$ 800 a mais de R$ 4.000 por peça.3 Para fins de análise, adotamos
R$ 800 como referencial conservador de entrada de mercado.

Uma plataforma de Marketing Distribuído com I.A. opera com custo
por vídeo entre 3% e 8% desse referencial:4

• Modelo de I.A. puro (licença sem suporte): entre 3% e 5% do
referencial — cerca de R$ 24 a R$ 40 por vídeo renderizado.
Alta escala, suporte mínimo de implantação.

• Modelo SaaS-Enabled (I.A. + suporte ativo de adoção): en-
tre 5% e 8% — cerca de R$ 40 a R$ 65 por vídeo. A diferença de
custo cobre implantação assistida, acompanhamento do resultado
na ponta e gestão da curva cultural da rede.

A diferença entre os dois modelos não é o custo da ferramenta. É o preço
da taxa de adoção real: uma plataforma que a rede não usa não custa 3%.
Custa 100%, porque o investimento foi desperdiçado sem gerar resultado.

Mas o dado que verdadeiramente mobiliza um CFO não é o preço uni-
tário. É o fator multiplicador:

O Fator Multiplicador de Conteúdo

Com o orçamento de um único vídeo produzido por agência humana
(R$ 800), a rede gera entre 12 e 33 vídeos personalizados por I.A. — cada
um com o nome da loja, endereço, promoção local e locução regional, sob
Brand Fence total.

O mesmo criativo que antes atendia 1 unidade agora atende 300 simul-
taneamente. O volume que exigiria semanas de trabalho humano é
entregue em minutos de processamento em nuvem.

3Valores de mercado para produção de vídeo criativo single piece em agências de marke-
ting. O custo varia conforme complexidade, perfil da produtora e prazo de entrega. Não
inclui verba de mídia ou planejamento de campanha.

4Estimativa estrutural baseada em benchmarks de mercado de plataformas de Local
Marketing Automation (LMA) com camada de I.A. integrada. Valores variam conforme
volume de unidades e nível de serviço contratado.
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Contudo, o cenário mais inteligente para a rede surge quando a franque-
adora enxerga o engajamento real que essa infraestrutura gera na ponta. Se
as campanhas do Fundo de Marketing passam a converter de verdade graças
à capilaridade, faz todo o sentido estratégico que a própria matriz subsidie
parcialmente o custo da plataforma. Na prática, subsidiar uma fração
por unidade a partir do Fundo já arrecadado é um custo irrisório diante do
retorno. O franqueado percebe que a rede lhe entrega uma ferramenta que
ele jamais conseguiria sozinho por aquele preço, e a franqueadora consolida
a adoção massiva sem atrito financeiro na ponta.

Existe ainda um argumento de retenção que raramente entra na planilha
do CFO, mas que todo diretor de expansão conhece de perto: o franqueado
aderiu à rede justamente pelo poder do branding institucional. Contudo,
quando a franqueadora não consegue traduzir esse branding em presença
local efetiva, o lojista começa a perder o senso de pertencimento. Ele olha
para o estabelecimento independente ao lado, que não é franquia, não paga
royalties, possui menos regras e mesmo assim ostenta um marketing local
vibrante nas redes sociais. A conclusão é inevitável: “Se ele consegue fazer
sozinho, por que estou pagando para pertencer a esta rede?” Esse desencanto
silencioso é um dos principais gatilhos de não renovação contratual. Uma
plataforma de Marketing Distribuído, portanto, não é apenas uma ferra-
menta de eficiência criativa. Ela funciona como uma blindagem contra
a evasão de franqueados, devolvendo ao lojista a percepção concreta de
que a rede lhe entrega algo que ele jamais replicaria por conta própria.

O custo invisível da evasão: Perder um franqueado não é apenas per-
der uma loja. É perder royalties recorrentes, enfraquecer a capilaridade
da marca na região e, muitas vezes, criar um concorrente direto que co-
nhece o seu manual de operações. Subsidiar a infraestrutura de marke-
ting é ordens de grandeza mais barato do que reconquistar um território
perdido.

Para uma rede com 100 franqueados onde o Fundo de Marketing subsi-
dia a plataforma, o investimento mensal representa uma fração do que se
gasta hoje em campanhas nacionais genéricas de baixo engajamento. Em
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troca, a rede recebe governança total, vídeos hiperlocais sob Brand Fence e
rastreabilidade completa. CFOs sabem que redes de franquias são avaliadas
pelo seu EBITDA. Quando a franqueadora redireciona verbas de campa-
nhas ineficientes para uma infraestrutura que comprovadamente converte,
o impacto no Valuation da marca é expressivo. Considerando múltiplos
de mercado (8x a 10x), a eficiência operacional resultante pode adicionar
mais de R$ 10 milhões ao Valuation da rede em uma futura rodada de
M&A.

A tabela a seguir, baseada em operações reais de redes que já adotaram
o modelo, traduz os impactos para os KPIs que um diretor de marketing
acompanha no dia a dia:

O Fator Multiplicador de Conteúdo

Com o orçamento de uma única peça criativa produzida por agência
humana, a rede gera o seguinte volume com I.A.:

Referência Custo humano Vídeos com I.A.
Edição simples R$ 800 12–33 vídeos
Criativo com ator R$ 2.000 30–83 vídeos
Produção full
service

R$ 4.000+ 60–160 vídeos

O mesmo criativo que antes atendia 1 unidade agora atende 300 simultane-
amente, cada um com nome da loja, endereço, promoção local e locução
regional, sob Brand Fence total. O volume que exigiria semanas de tra-
balho humano é entregue em minutos de processamento em nuvem.

Vale ser honesto sobre o que esses números representam: eles não são
uma promessa automática, são uma hipótese de valor — ROI superior,
custo unitário menor, entrega mais rápida e segurança de marca inata. Mas
como toda infraestrutura tecnológica, ela exige planejamento criterioso
antes da implantação e, principalmente, gestão ativa da curva cultural da
rede. O franqueado que nunca postou nada não vai começar a postar por
receber um link de plataforma. A tecnologia resolve o gargalo operacional.
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A gestão de mudança resolve o gargalo humano. Os dois precisam andar
juntos.

“A máquina não substitui o planejamento.
Ela escala o planejamento que você já fez.”

Caso Real: Reprodutibilidade em Campo

Em operação real acompanhada pelo autor — rede de varejo com 100
unidades, nome preservado a pedido da empresa — um investimento
médio de R$ 5.000 por campanha gerou 130 vídeos personalizados
por fim de semana promocional, com 80 unidades simultaneamente
ativas nas redes sociais.

O modelo foi executado em 3 ocasiões distintas, mantendo o custo médio
estável: R$ 38 por vídeo. Os 390 vídeos entregues por R$ 15.000 teriam
custado entre R$ 60.000 e R$ 100.000 em uma agência especializada —
considerando apenas adaptações (não produção original) e o prazo com-
primido de fim de semana, que eleva os custos operacionais.

Efeito qualitativo observado: a percepção reportada pela rede foi que
os criativos personalizados incentivaram franqueados a investir em tráfego
pago local — movimento que anteriormente não ocorria por falta de ma-
terial adequado. O impacto financeiro desse tráfego não foi formalmente
mensurado neste ciclo e permanece como uma hipótese de valor a ser con-
firmada em próximas iterações.

Uma campanha pode ser sorte. Três campanhas com custo médio estável é
um modelo. É exatamente isso que um CFO precisa ver antes de aprovar
uma infraestrutura.

O que antes era impossível de rastrear (quantas lojas estão ativas, qual
criativo performou melhor em qual região, qual franqueado ignorou a cam-
panha do mês) torna-se visível em um painel centralizado. O CMO para
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de operar no escuro e começa a tomar decisões baseadas em dados reais da
ponta.

XII.5 O Uso Inteligente do Fundo de
Propaganda

Além da economia bruta na produção de
arte, a adoção tecnológica destrava uma
nova e poderosa dinâmica financeira para o
Fundo de Propaganda arrecadado junto
aos royalties.

No modelo tradicional, a franqueadora
queima a maior parte desse fundo impulsi-
onando anúncios no Instagram “nacional”
(a página genérica da marca). Esse é um lei-
lão de mídia caríssimo, onde você concorre
com gigantes do varejo e o Custo por Clique (CPC) drena o caixa. En-
quanto isso, a loja de bairro sofre de inanição de clientes porque não tem
verba local para aparecer na sua própria rua.

Com a plataforma centralizada, a matriz pode realizar uma virada de
chave: ela passa a impulsionar financeiramente o Instagram local dos
franqueados. Mas existe uma contrapartida inteligente: o subsídio só é
liberado para o franqueado que estiver utilizando a ferramenta corpora-
tiva e publicando os vídeos nativos (com o Brand Fence intacto). É o que
batizamos de Subsídio de Tráfego por Conformidade.

O resultado é um alinhamento perfeito de incentivos, gerando benefí-
cios multilaterais:

• A morte da despadronização: O lojista abandona os aplicativos
amadores de design não por obrigação contratual, mas por puro in-
teresse comercial, já que o subsídio de mídia pago pela matriz só é
ativado se ele usar a ferramenta oficial da rede.
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• Mídia hiperlocal e conversão brutal: A matriz deixa de queimar
verba no caríssimo leilão genérico nacional e injeta o orçamento dire-
tamente nos balcões físicos, onde a publicidade geolocalizada é mais
barata e a conversão em vendas reais é quase imediata.

• Dependência positiva e engajamento: A franqueadora consolida-
se como um provedor vital de inteligência. Ao perceber que a rede
lhe entrega uma capacidade de execução e venda que ele jamais te-
ria sozinho, o franqueado enxerga valor contínuo nos royalties. A
tecnologia fortalece o relacionamento e blinda a base.

O Fundo de Propaganda deixa de ser uma “taxa invisível” na visão do
franqueado e passa a ser sentido na caixa registradora dele. É o ápice da
eficiência financeira e produtiva da rede corporativa.

A “Carteira Blindada” e a Canibalização de Mídia

A objeção do Conselho: “Como garantir que o franqueado não vai pegar
o dinheiro do Subsídio e impulsionar do jeito errado, concorrendo contra o
franqueado do bairro vizinho e inflando o nosso próprio CPC no leilão?”
A resposta tecnológica chama-se Carteira Distribuída (Distributed
Wallet) e Geo-Fencing. A matriz não deposita dinheiro na conta bancá-
ria do franqueado. Ela injeta um crédito virtual dentro do painel do Local
Marketing Automation (LMA). O lojista só consegue apertar “Impulsio-
nar” se o vídeo estiver blindado pelo Brand Fence. Além disso, o sistema
bloqueia geograficamente o raio de alcance do anúncio para o CEP exato
do franqueado, impedindo matematicamente a canibalização entre lojas
da mesma rede. O investimento é cirúrgico e 100% rastreável.
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Resumo Executivo (Takeaways)

• De Quem É o Custo? O CAC que o franqueado paga na
ponta (agências, freelancers) não é a única dor. A matriz tam-
bém queima o Fundo de Marketing em campanhas nacionais
que não convertem no balcão local.

• Economia na Matriz (OpEx): A automação reduz brutal-
mente as horas de agência e o Custo de Servir, liberando a
equipe criativa para estratégia pura.

• Subsídio via Fundo de Marketing: Se a plataforma resolve
o problema da franqueadora (dar vazão às campanhas), ela
deve ser subsidiada pelo Fundo — dando um destino impac-
tante ao dinheiro que hoje evapora sem engajamento.

• Fim da Venda Perdida: Agentes locais de I.A. garantem
atendimento e qualificação fora do horário comercial, captu-
rando receita que antes se perdia no silêncio.

• Fundo de Propaganda Inteligente: A verba de royalties
deixa de ser queimada no Instagram nacional e passa a impul-
sionar os perfis locais dos franqueados que usam a ferramenta
corporativa — com Geo-Fencing e rastreabilidade total.
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XIII
Conclusão: O Que Muda a

Partir de Amanhã

XIII.1 Uma Conversa Franca com o CMO

Se você chegou até este capítulo, provavelmente é a pessoa da empresa que
mais sente o peso da pergunta que percorre este livro inteiro: como garantir
que a mensagem da nossa marca chegue intacta (e relevante) em cada ponto
de contato com o consumidor, independentemente de onde a loja esteja?

Permita uma conversa direta sobre a
tecnologia que torna isso possível hoje.
Os LLMs (Large Language Models ou
Grandes Modelos de Linguagem) são a
base que impulsiona ferramentas como o
ChatGPT, mas que, no contexto do Mar-
keting Distribuído, vão muito além de re-
digir textos. Um LLM pode ser entendido
como um motor de raciocínio contextual:
ele lê o manual da sua marca, compreende
o tom de voz da sua franqueadora e aplica esse conhecimento para gerar e
adaptar conteúdo de forma coerente, em escala industrial.

O impacto mais disruptivo desse motor não está no texto, e sim no audi-
ovisual. Quando o LLM é conectado a motores de síntese de voz, edição
de vídeo e renderização em nuvem, ele passa a coordenar campanhas intei-
ras: adapta a locução com o sotaque local, ajusta o ritmo de corte para cada
formato (Reels, Stories, TikTok), insere os dados da loja e entrega o vídeo
final com coerência de produtora e velocidade de servidor. O que antes le-
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vava dias de ilha de edição humana agora custa minutos de processamento
em nuvem.

O Marketing Distribuído, quando tracionado por essa infraestrutura,
resolve o Paradoxo da Escala Criativa. O DDV (Data-Driven Video) é o
veículo que carrega essa solução até o último balcão. É operacionalmente
possível manter a integridade total da identidade visual enquanto se oferece
autonomia criativa controlada na ponta.

É vital equilibrar a expectativa sobre o que a tecnologia já entrega hoje
e o que chegará em algum tempo. O mercado frequentemente vende
a ilusão de uma Inteligência Artificial infalível e 100% autônoma. O fato
é que a automação total — completamente isenta de falhas e capaz de ge-
rir a própria marca de forma independente — ainda é uma promessa de
futuro. Nos tempos atuais, a cautela e a governança da franqueadora são
imperativas.

A I.A. reduz drasticamente a necessidade do fator humano em tarefas
operacionais e repetitivas (como redimensionar vídeos ou corrigir paletas
de cores), mas o fator humano permanece preponderante para as defi-
nições de cultura, curadoria de marca e escolhas estratégicas. A tecnologia
automatiza a burocracia do design justamente para que a sua equipe e o seu
franqueado possam voltar ao que realmente importa: o balcão. A máquina
constrói a arte e acelera a escala; mas é o humano quem constrói a relação,
aprova o conteúdo e mantém a alma da rede viva.

XIII.2 Matriz de Maturidade: Onde Está a
Sua Rede?

Antes de sair adquirindo ferramentas, o primeiro passo é o autodiagnóstico.
O maior erro das franqueadoras em transição digital é tentar implementar
uma solução de Nível 3 sem ter a infraestrutura do Nível 1 consolidada. A
tabela abaixo é uma bússola, não um julgamento.
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Matriz de Maturidade Digital: Onde está a sua rede?

Nível Rede Sintomas Típicos Próximo Passo

0 Analógico <20 lojas Posts do “sobrinho”, sem
Brand Book

Definir Brand Book e
centralizar ativos

1 Iniciante 20–49 Fila travada, agência so-
brecarregada

Portal de materiais
(LMA)

2 Estruturado 50+ (O
Marco)

Custo de equipe alto,
agência atrasando

Motor de I.A. de ren-
derização

3 Distribuído 100+ Falta de governança, liber-
dade demais

Brand Fence e RAG
oficial

4 Governado Madura Escala estabilizada, dados
em tempo real

Expansão de ecossis-
tema de Agentes

A maioria das franqueadoras brasileiras com 50 a 150 unidades (que já ultrapassa-

ram o Marco dos 50) encontra-se entre os Níveis 1 e 2. O salto para o Nível 3 exige
tecnologia. A chegada ao Nível 4 exige arquitetura e parceiro especializado.

Se a resposta apontar para a necessidade de organização, você não precisa
de mais um painel de software vazio; você precisa de arquitetura e implan-
tação assistida.

Uma Ressalva Honesta

Antes de prosseguir com qualquer prescrição, uma nota de maturidade
intelectual é devida. A infraestrutura de Marketing Distribuído que des-
crevemos ao longo deste livro não é a solução mágica para toda rede.
Redes com menos de 20 unidades podem não justificar o investimento em
automação pesada; nesses casos, uma agência local competente e um Brand
Book bem feito ainda são suficientes. Da mesma forma, redes que não pos-
suem uma cultura mínima de governança digital (Nível 0 na Matriz acima)
precisam primeiro construir seus alicerces antes de sonhar com I.A.

O que apresentamos aqui é um caminho para redes que já sentem a
dor matemática da escala: onde o volume de unidades tornou o modelo
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manual insustentável e onde o custo de “não fazer nada” já é maior do que o
custo de implementar. Se a sua rede está nesse ponto de inflexão, o próximo
passo é concreto.

XIII.3 Quem Deve Liderar Essa Transição?

É exatamente neste hiato (entre a vontade de descentralizar e a falta de
capacidade técnica para construir a infraestrutura) que a figura do par-
ceiro tecnológico especializado se torna indispensável. Não se trata de
contratar mais uma agência para vender postagens estáticas, nem de ad-
quirir uma plataforma de SaaS vazia. Trata-se de encontrar um parceiro
SaaS-Enabled Services: alguém que compreende simultaneamente a lin-
guagem da tecnologia, a lógica da operação de uma rede e a sensibilidade
criativa da comunicação de marca.

É importante sermos francos sobre o estado atual da tecnologia: embora
os resultados dos LLMs e das I.As generativas sejam impressionantes e o
caminho esteja cada vez mais claro, ainda enfrentamos desafios consi-
deráveis. O fenômeno das alucinações (quando a I.A. gera informações
plausíveis, mas factualmente incorretas) é uma realidade que exige vigilân-
cia constante, especialmente em ambientes corporativos sensíveis como o
franchising, onde um dado errado num vídeo de promoção pode causar
danos reais à operação da loja.

Encontrar profissionais que dominem simultaneamente a engenharia
algorítmica e a sensibilidade estética de marca é, hoje, um dos maiores gar-
galos do mercado. Trata-se da ascensão do Creative Technologist (o Tec-
nólogo Criativo), o novo tipo de “artista” corporativo que não pinta telas
isoladas, mas constrói infraestruturas capazes de pintar em escala para mi-
lhares de lojas. A formação desse perfil híbrido ainda é raríssima. Por isso, o
diferencial de um parceiro SaaS não está apenas em alugar um software, mas
em transferir conhecimento para o time da franqueadora. O objetivo é
que a agência da matriz ganhe, ao longo do tempo, autonomia estratégica
para dirigir a I.A., mesmo que a manutenção técnica dos servidores conti-
nue delegada ao parceiro.
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Num cenário onde a alucinação é “proibitiva” (como no caso de preços,
endereços e dados legais de uma franquia), a resposta não é abandonar a
I.A. e voltar ao manual; a resposta é adotar modelos híbridos assistidos
por humanos com guard-rails rígidos. Em vez de usar ferramentas ge-
néricas e “malucas” que inventam dados, o parceiro certo configura um
ecossistema onde a I.A. opera confinada ao RAG oficial da marca e onde
cada saída crítica passa por validação humana antes de ser publicada. Essa
abordagem é uma oportunidade extraordinária: ela permite à franquea-
dora começar a colher os benefícios da automação e, simultaneamente,
construir a sua base de dados inteligente (DDM) desde o primeiro dia.

Esse parceiro é quem mapeia o manual da marca, trava as variáveis crí-
ticas, desenha os primeiros templates híbridos e entrega o sistema “masti-
gado”. A agência da matriz sobe a ideia; o franqueado aperta um botão.

XIII.4 O Próximo Passo: Implementação
Progressiva

A transição não precisa ser brusca. O erro
de muitas diretorias é tentar mudar 100%
da cultura da noite para o dia.

O que apresentamos ao longo deste li-
vro não é apenas um diagnóstico: é um
plano concreto de implementação. A
Metodologia de Adoção Progressiva
que propomos foi desenhada para reduzir
o risco de rejeição na ponta e maximizar
a absorção cultural em cada etapa. É uma
proposta estruturada, testada em campo, que segue uma Escada Progres-
siva de três estágios:

1. Estágio 1: Entrada Zero-Atrito (TTV Imediato): A franqueadora
subsidia o acesso inicial. As 2 melhores campanhas institucionais do
trimestre chegam diretamente no WhatsApp do franqueado, sem exi-
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gir que ele entre em nenhum painel. A fricção cai a zero. O franqueado
recebe, posta e observa o resultado, quebrando a Fadiga de Software.

2. Estágio 2: Autonomia Controlada (TTV Menor que 6 meses):
Como o franqueado “amou” o material anterior, desperta nele o an-
seio pela própria demanda. Ele quer anunciar os descontos do seu bal-
cão e manipular os criativos dentro dos limites definidos. O avanço de
estágio acontece naturalmente, sem pressão de vendas.

3. Estágio 3: Humanização Total (Jornada Cultural): O auge do mo-
delo. O franqueado grava um vídeo rápido com o rosto da equipe da
loja. O motor de I.A. ingere a gravação e a integra numa campanha ho-
mologada, mantendo a conformidade técnica e inserindo a face local.
A marca ganha o melhor dos dois mundos: a robustez corporativa e o
rosto da vizinhança.

Essa metodologia progressiva é o coração da nossa proposta arquitetônica.
Ela garante que a rede não pule etapas perigosas e que cada estágio de ado-
ção gere os dados analíticos necessários para alimentar a evolução do pró-
ximo. Mais do que isso, ela respeita a curva de aprendizado tecnológico do
seu franqueado, evitando choques culturais.

A Barreira Humana: Gestão de Mudança (Change
Management)

A tecnologia pode ser algoritmicamente perfeita, mas a inércia humana é
implacável. Ao desenhar um projeto dessa magnitude, a diretoria frequen-
temente esbarra em duas resistências clássicas: o receio de que o franqueado
mais antigo não queira usar a ferramenta e o boicote velado da equipe in-
terna ou agência, que teme ser substituída. A resposta não é tecnológica; é
pura Gestão de Mudança.

Para a Rede (O Modelo de Franqueados Alfa): Você não obriga a rede
inteira a adotar o software no primeiro dia. O segredo é liberar o sistema pri-
meiro apenas para os 5 lojistas que mais faturam e têm maior influência. Ao
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permitir que eles gerem campanhas e aumentem suas vendas rapidamente,
você ativa o gatilho psicológico da exclusão (FOMO). O “efeito inveja” faz
o trabalho de convencimento: a adoção deixa de ser uma imposição da
matriz e passa a ser desejada pelos franqueados.

Para a Agência (O Fim do Trabalho Braçal): Reforce enfaticamente
que a I.A. não demite a agência; ela a escala. É vital acalmar o ego do time
criativo mostrando que eles deixarão de atuar como meros “tiradores de
pedido” presos em redimensionamento infinito. O time será promovido
a estrategista focado em trabalho nobre (conceito da marca, narrativa e
emoção da campanha). A máquina apenas assume o braçal.

A máquina já está pronta para trabalhar. Os motores de Inteligência
Artificial já possuem a capacidade técnica para renderizar em escala e com
perfeição. O grande divisor de águas no mercado, a partir de agora, não será
“quem tem a melhor I.A.”, mas sim quem possui a melhor governança
corporativa para orquestrá-la em centenas de balcões simultâneos.

O Marketing Distribuído autônomo é o futuro inevitável do franchi-
sing e a principal linha de defesa contra o aumento brutal no custo de
aquisição de clientes. A escolha de liderar essa transição com inteligência,
blindando o seu Brand Equity e, ao mesmo tempo, empoderando o caixa
do seu franqueado local, está agora em suas mãos.

XIII.5 O Seu Diagnóstico Final: O Raio-X
da Matriz

Se você acompanhou os testes rápidos ao longo dos capítulos, já mapeou
as pequenas fraturas da sua operação. O verdadeiro valor executivo, po-
rém, não está em olhar para dores isoladas, mas em entender onde a sua
arquitetura global está cedendo.

Volte aos inícios dos Capítulos com Diagnóstico Rápido (Capítulos 1,
3, 4, 5, 6, 8, 9, 10, 11 e 12), resgate a “Soma Total” que você anotou em cada
um deles e consolide-as nos Três Eixos Estratégicos abaixo:
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O Raio-X Consolidado da Matriz Soma Total

EIXO 1: Governança e Risco de Marca
(Soma das notas dos Capítulos 1, 3 e 9)

_____ / 48 pts

EIXO 2: Eficiência Operacional e Caixa
(Soma das notas dos Capítulos 6, 10, 11 e 12)

_____ / 64 pts

EIXO 3: Maturidade Tecnológica e Dados
(Soma das notas dos Capítulos 4, 5 e 8)

_____ / 48 pts

Soma Global do Ecossistema: / 160 pts

Como ler o seu resultado global:

• Até 72 pontos — Zona Verde ¥: Operação madura. A sua arqui-
tetura de governança e os processos de produção suportam o volume
atual da rede. O Brand Equity está protegido e o franqueado opera
com relativa autonomia segura. O desafio agora não é consertar, é
acelerar: o momento ideal para introduzir I.A. preditiva, expandir
o ecossistema de Agente.

• 73 a 115 pontos — Zona Amarela .: O modelo chegou ao seu
teto de tração. A equipe criativa opera apagando incêndios, a refa-
ção na agência corrói a margem silenciosamente e os primeiros si-
nais de desvio de marca começam a aparecer na ponta. Seria o pré-
colapso, e neste momento, é o momento cirúrgico para agir: antes
que o volume force decisões de emergência caras e mal estruturadas.
A automação implantada agora ainda encontra uma equipe capaz
de absorver a curva cultural.

• Acima de 115 pontos — Zona Vermelha p: Estado crítico de des-
governança ativa. O Fundo de Propaganda drena em campanhas na-
cionais genéricas de baixo engajamento, o Brand Equity sofre erosão
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diária e a equipe interna está sobrecarregada. Cada semana de inér-
cia amplifica o problema: novos franqueados são integrados num
sistema que já não suporta os atuais. A intervenção estrutural com
um parceiro é uma decisão de sobrevivência.

Ação Imediata: O Business Case da sua Diretoria

Se o seu Raio-X apontou para a Zona Amarela ou Vermelha, a sua opera-
ção não precisa de reuniões motivacionais; ela precisa de infraestrutura
algorítmica. E Conselhos de Administração não aprovam ideias, apro-
vam Business Cases baseados em dados.
Você não preencheu este livro à toa. Transforme a sua dor em um Plano
de Ação.
Escaneie o QR Code abaixo e insira as pontuações dos seus Três Eixos. A
ferramenta de diagnóstico cruzará seus dados e gerará instantaneamente
um Relatório Executivo Personalizado (PDF com Gráfico de Radar).
Você receberá um laudo formal mapeando o seu vazamento de caixa e a
prescrição exata para o problema. Faça o download e leve este documento
para a sua próxima reunião de diretoria.

Ou acesse: alessiojr.com/marketing-distribuido/diagnostico
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Resumo Executivo (Takeaways)

• I.A. como Libertadora: A Inteligência Artificial não subs-
titui o humano. Ela automatiza a burocracia do design para
que o franqueado volte ao relacionamento no balcão.

• Matriz de Maturidade: Antes de comprar ferramen-
tas, diagnostique o nível atual da rede (0-Analógico a 4-
Governado). Pular etapas é o erro mais caro.

• Alucinações e Guard-Rails: A I.A. ainda alucina. Em cená-
rios sensíveis, modelos híbridos assistidos por humanos com
RAG fechado são a resposta responsável.

• Parceiro, Não Ferramenta: A transição exige um parceiro
SaaS-Enabled que transfira conhecimento, não uma consul-
toria que vai embora após o onboarding.

• Metodologia Progressiva: A implementação segue 3 está-
gios (Zero-Atrito → Autonomia Controlada → Humaniza-
ção Total), garantindo absorção cultural sem choque.
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Sobre o Autor

Aléssio Miranda Júnior é Cientista da Compu-
tação, Docente do CEFET-MG e Doutorando em
I.A. pela UFMG. Ao longo de 9 anos na Crea-
tor Economy, acompanhou mais de 150 projetos e
250.000 vídeos processados em segmentos como
saúde, esporte e varejo — experiência que o levou
a aprofundar-se em 5 redes de franquias e redes
associativistas com mais de 100 unidades cada.
Circula por ecossistemas de inovação e centenas de eventos no Brasil, mas
nunca deixou de ir à ponta: a conversa direta com o lojista no balcão foi o
laboratório real onde as teses deste livro foram testadas e corrigidas.

“Sou um Arquiteto de Software focado em Marketing Distribuído. Cons-
truo os trilhos tecnológicos que permitem que a grande sacada criativa da
agência seja escalada para milhares de balcões, em minutos, sem perder o
controle da marca.”

Se o Raio-X da sua rede acendeu uma luz, me conta.

Gosto de ouvir o contexto real das redes antes de qualquer outra conversa.
Se quiser compartilhar os resultados do seu diagnóstico e discutir o que eles
revelam sobre a sua operação, me encontre no LinkedIn /in/alessiojr

— uma troca franca, sem agenda comercial.

Importante: atuo como docente e pesquisador, por isso não presto serviços de
consultoria remunerada de forma direta. O que ofereço é conhecimento e
direcionamento. Projetos de implantação são conduzidos pelo ecossistema de
parceiros que construímos ao longo dessa jornada.
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Glossário e Termos
Estratégicos

Este livro faz uso de uma série de termos técnicos, tanto validados pelo
mercado global de tecnologia quanto conceitos criados e lapidados espe-
cificamente para estruturar a tese do Marketing Distribuído operado por
Inteligência Artificial.

Abaixo, detalhamos o significado de cada um e a sua origem (se é
um jargão já consolidado do mercado executivo ou um conceito cu-
nhado/adaptado pela tese original do autor).

1. Termos de Mercado (Consolidados)

DAM (Digital Asset Management)
Um “Cofre Digital”. É o sistema em nuvem usado pelas corporações para
armazenar, organizar e distribuir os ativos oficiais da marca (logotipos, fon-
tes, guias de estilo) de forma centralizada.

DDM (Data-Driven Marketing)
Marketing Orientado a Dados. Abordagem estrutural em que as decisões
de negócios, mídias e campanhas são tomadas com base na análise de gran-
des volumes de dados (Big Data), eliminando o “achismo” criativo.

H2H (Human to Human)
Evolução dos conceitos tradicionais B2B (Business to Business) e B2C (Bu-
siness to Consumer). Defende que, independentemente de empresas vende-
rem, o relacionamento é construído sempre “de humano para humano”.

LLM (Large Language Model)
Grande Modelo de Linguagem. É a tecnologia algorítmica por trás das
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I.As modernas (como ChatGPT e Llama), que são treinadas em bilhões
de dados textuais para prever e gerar linguagem orgânica.

LMA (Local Marketing Automation)
Automação de Marketing Local. Sistemas que permitem que parceiros de
negócios na ponta (como franqueados e revendas) editem e distribuam
campanhas regionais dentro de diretrizes limitadas pela matriz.

RAG (Retrieval-Augmented Generation)
Geração Aumentada por Recuperação. É a arquitetura de banco de dados
que impede que uma Inteligência Artificial “alucine”. O RAG obriga o
modelo a buscar informações exclusivamente dentro de um cofre fechado
de dados da empresa antes de gerar uma resposta ou arte.
SaaS-Enabled Services (Software Habilitado por Serviços)
Modelo de negócio tecnológico onde a entrega da plataforma (o software)
vem obrigatoriamente casada com um serviço humano de curadoria e en-
genharia. Garante que a ferramenta não vire um “cemitério corporativo”,
pois a execução não depende exclusivamente da habilidade técnica do cli-
ente.

Brand Safety (Segurança de Marca)
A infraestrutura e a prática de processos que garantem que a marca jamais
seja exposta a contextos inadequados, amadores ou que firam as suas regras
institucionais e valores éticos.

Brand Equity (Valor de Marca)
O prêmio financeiro, comercial e de reputação que a marca possui e acu-
mula perante o mercado de consumidores e investidores ao longo dos anos.

TTV (Time-to-Value)
O “Tempo até o Valor”. Métrica vital de adoção de software que mede
o tempo decorrido entre o primeiro acesso do franqueado à plataforma
e o momento em que ele extrai o seu primeiro resultado financeiro real
(gerando engajamento e retenção).
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2. Conceitos Originais / Adaptados

DDV / DDI (Data-Driven Video / Image)
Formato de comunicação defendido e construído pelo autor. É a execução
máxima do DDM para a ponta criativa: vídeos e imagens que são renderi-
zados, editados e personalizados automaticamente pela I.A. a partir do cru-
zamento instantâneo de bancos de dados locais (como preços dinâmicos,
nome do lojista e oscilações de clima). O disparo da renderização pode ocor-
rer por escolha humana — quando o franqueado ou a agência seleciona
um template e aciona a produção — ou de forma totalmente automática,
quando gatilhos programados (mudança de preço, evento climático, data
comemorativa) iniciam o processo sem intervenção manual.

O Motor Híbrido
Conceito cunhado para descrever a infraestrutura tecnológica ideal e ética
de Inteligência Artificial: o cérebro humano entra com a essência, a “alma”
e a decisão criativa da campanha, delegando à I.A. apenas a esteira de repe-
tição industrial, recorte, regionalização de locuções e renderização.

O Paradoxo da Escala Criativa
A tese central do livro. Define a situação em que o maior trunfo de uma rede
(a capacidade de capilarizar e estar presente em todas as cidades) torna-se
o seu maior passivo criativo e ponto de ruptura quando não há tecnologia
para governar o desdobramento da comunicação e da identidade visual da
marca nesses milhares de locais. Diferente da escala logística ou operacional,
a escala criativa colapsa porque cada ponto de contato exige personalização,
e a personalização manual não escala.

Fadiga de Software (Software Fatigue)
A paralisia operacional enfrentada pelo franqueado quando submetido ao
excesso de ferramentas digitais complexas. Em vez de aumentar a produti-
vidade, a sobrecarga de sistemas difíceis faz com que ele abandone as ações
de marketing e retorne ao amadorismo ou à estagnação.
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Creative Technologist (Tecnologista Criativo)
Embora o termo já circule embrionariamente nas Big Techs americanas
(geralmente descrevendo designers que programam front-end), o livro re-
posiciona radicalmente esta figura. O autor a define como a nova cadeira
obrigatória nas franqueadoras: o elo humano executivo que amarra a
fluência técnica das métricas da I.A. à exigência estética do Brand Book.

Brand Fence (A Cerca da Marca)
Evolução do conceito de guard-rails (guarda-corpos rodoviários). Na en-
genharia de software criada para o livro, o Brand Fence é a blindagem al-
gorítmica irremovível inserida na plataforma que impossibilita que um
franqueado consiga, mesmo por acidente, exportar e publicar uma peça
fora da paleta de cores ou do limite da marca aprovada pela matriz.

Apagão Geográfico (A Cegueira da Matriz)
O cenário crônico enfrentado por franqueadoras e redes descentralizadas
que disparam ativos de marketing (vídeos e artes), mas perdem a visibili-
dade sistêmica. A matriz não sabe onde, quando, e como esses criativos são
utilizados na rua, resultando na perda da inteligência de dados e impossi-
bilidade de medir o CAC regionalizado.

Apagão Criativo Local (A Dor da Ponta)
A incapacidade técnica, orçamentária e de tempo enfrentada pelo franque-
ado ou lojista que, sem o suporte de uma automação tecnológica da matriz,
fica impossibilitado de produzir campanhas em tempo hábil. O apagão o
obriga a ficar inativo (perdendo vendas locais) ou a criar artes amadoras
(diluindo a marca nacional).

Onboarding de Guerrilha
A tática de implantação de plataformas em redes descentralizadas elimi-
nando burocracias tradicionais (como portais e senhas). Caracteriza-se por
entregar resultados finais diretamente no habitat natural do franqueado
(ex: vídeos prontos via WhatsApp), exigindo Ativação de 1 Clique para
romper a barreira do ceticismo inicial.
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Visão Diagonal do Livro

Este apêndice compila, em sequência, osResumos Executivos (Takeaways)
de todos os capítulos do livro. Use-o como uma leitura rápida de 5 minutos
para absorver a espinha dorsal da tese ou como material de referência para
reuniões de diretoria.

Ato I: O Diagnóstico

Cap. 1 — A Dor do Crescimento: O Paradoxo da
Escala Criativa

• A Escala Real: O Brasil conta com mais de 200.000 operações de franquia ati-
vas. O estrato de redes maduras representa um mercado endereçável gigantesco
clamando por eficiência.

• A Atrofia Estrutural das Grandes Marcas: O modelo centralizado, herdado
da era da TV, não suporta o volume do marketing hiperlocal moderno. Desdo-
brar campanhas exige uma operação braçal insustentável na matriz.

• O Apagão de Qualidade na Ponta: Descentralizar sem ferramentas cria o
fantasma do descontrole, gerando atrito e corroendo o pilar de confiança mútua
matriz-franqueado.

• O Custo da Fratura e o Valuation: A consistência de marca pode impactar o
resultado da unidade em até 23% (Lucidpress) e é um ativo com impacto direto
no valuation da franqueadora.

• A Solução pela I.A.: A tecnologia deve atuar como infraestrutura invisível que
absorve o volume de produção, devolvendo tempo para as conexões humanas
na ponta.

161



E
D

IÇ
Ã

O
O

N
LI

N
E

—
W

W
W

.A
LE

S
S

IO
JR

.C
O

M
—

26
de

ju
nh

o
de

20
26

Aléssio Miranda Júnior

Cap. 2 — O Que É Marketing Distribuído?

• Definição Estrutural: Marketing Distribuído não é publicidade; é topologia
de rede. A franqueadora constrói os “trilhos” e o franqueado conduz o “trem”
personalizado.

• O Marco dos 50 e o Colapso Estrutural: Em redes com mais de 50 unidades,
a gestão manual e os modelos tradicionais (Sobrinho, In-House, Agência ou
Proibição) falham inexoravelmente pela força gravitacional do volume.

• A Falsa Descentralização e o Limite LMA: Entregar pacotes de imagens na
nuvem não resolve o gargalo. As plataformas estáticas esbarram na complexi-
dade do novo formato dominante: o audiovisual dinâmico.

• O Motor Audiovisual de I.A.: O ecossistema exige uma transição arquitetô-
nica. A Inteligência Artificial consolida-se como a única infraestrutura capaz
de renderizar marketing hiperlocal em escala e com Brand Safety.

Cap. 3 — Os 4 Caminhos do Mercado

• Os 4 Caminhos Ineviáveis: Cada um dos modelos — Sobrinho, Centraliza-
ção Total, Agência Satélite e Proibição — nasce de uma lógica racional e colapsa
sob a força gravitacional do crescimento. O fracasso não é de pessoas; é de ar-
quitetura.

• O Limite Matemático: O Marco dos 50 é onde a complexidade combinatória
supera a capacidade humana de geri-la. 50 franqueados× 3 demandas/semana =
150 pedidos semanais no mesmo funil. O colapso não é linear — é exponencial.

• O Shadow Marketing: A proibição de perfis locais não elimina o risco; ela
o empurra para o perfil pessoal do franqueado — um canal inauditável e in-
controlável. Gestão do incontrolável gera um risco de imagem maior do que a
liberdade gerenciada.

• A Única Saída Arquitetônica: Nenhum dos quatro caminhos resolve o di-
lema marca vs. agilidade. A convergência entre Marketing Distribuído e I.A.
não é uma moda tecnológica — é a resposta estrutural que a aritmética exige.

Ato II: A Solução
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Cap. 4 — O Motor Híbrido da I.A.

• Um Corolário Desmistificado: A I.A. já operava silenciosamente, mas a revo-
lução atual é a I.A. Generativa e os LLMs, que criam novos dados baseados em
previsões probabilísticas.

• Aberto vs. Fechado: Modelos Fechados (OpenAI) trazem facilidade; Modelos
Abertos (Llama) trazem total privacidade e governança dos dados nos servidores
da franqueadora.

• O Genérico não Vende: Uma I.A. pura é genérica. Ela exige Fine-tuning com
o Brand Book da marca.

• O Motor Audiovisual Híbrido: A verdadeira escala está no uso da I.A. como
esteira de produção para adaptar vídeos e áudios regionais sem interferir na
“alma” criativa da matriz.

Cap. 5 — Data-Driven Marketing

• O Vácuo de Dados: Distribuir materiais via e-mail ou WhatsApp cria buracos
negros de informação. A matriz perde o controle sobre o que, quando e como
a ponta publica.

• Nasce o DDV e o DDI: Na infraestrutura inteligente, arquivos deixam de ser
MP4 ou JPGs passivos. Eles são Data Driven Videos/Images, reportando cada
variável regional para a matriz.

• DDM (Data Driven Marketing): O fim do achismo geográfico. A matriz
lê os relatórios de consumo dos templates e direciona campanhas baseada na
matemática do balcão.

• Nasce o Creative Technologist: O time criativo abandona o papel de “linha
de montagem” e ganha status de arquiteto orientado a dados.

Cap. 6 — A Liberdade Guiada

• A Liberdade Guiada: O franqueado precisa poder tomar decisões sobre o
“olhar” da campanha local sem depender de aprovações demoradas.

• Confiança no Sistema: O Brand Fence bloqueia infrações de marca, dando
total confiança ao franqueado para criar sem medo de penalizações.

• Time to Market: A tecnologia permite reações instantâneas a eventos locais
(clima, eventos, picos de estoque), convertendo oportunidades em tempo real.
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• Superação da Fadiga: Ferramentas intuitivas transformam a I.A. em aliada,
libertando o lojista da frustração de atuar como designer amador.

Cap. 7 — Além da Franquia (Bônus)

• A Matemática é Universal: Microfranquias, associações e distribuidoras da
indústria enfrentam o mesmo Apagão Digital com variações de contexto, não
de estrutura.

• Microfranquia = Pré-requisito: Neste ecossistema, tecnologia não é diferen-
cial — é sobrevivência operacional. A ferramenta precisa funcionar em 1 clique
no celular.

• Associativismo = Retenção: O marketing distribuído é a principal arma da
central: o associado permanece quando percebe que recebe o que jamais conse-
guiria sozinho.

• Indústria = Retail Media: O Marketing Distribuído converte o PDV do
parceiro no canal mais valioso — transformando trade físico em mídia digital
rastréavel e hiperpersonalizada.

• Centro de Custo → Centro de Lucro: A franqueadora pode vender mídia
digital para a indústria (Coca-Cola, Unilever), monetizando a própria audiência
como uma “emissora de TV” do bairro.

Ato III: A Infraestrutura

Cap. 8 — A Linha do Tempo Tecnológica

• 2025 — I.A. Fragmentada: Ferramentas genéricas usadas sem controle des-
troem o Brand Safety. A escala sem infraestrutura corporativa gera caos visual.

• 2026 — O Motor Híbrido: A matriz dita a alma (Estratégia e Criatividade)
e a I.A. realiza o trabalho braçal da renderização local com sotaques, dados e
governança rígida.

• 2027 — Automação Preditiva: A máquina intercepta dados ambientais
(clima, estoque, concorrência) e sugere proativamente campanhas prontas di-
reto ao franqueado.
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Cap. 9 — A Governança da I.A.

• Checklist de Governança do CMO: A inovação não pode atropelar a segu-
rança. A diretoria deve atuar como gatekeeper, aplicando um teste de estresse
estrutural antes de plugar inteligências abertas na rede.

• Alucinações e Risco Aberto: Deixar a rede usar I.As genéricas públicas é um
vetor altíssimo de risco. A máquina inventará fatos caso não conheça a realidade
da marca.

• Brand Fence e RAG Fechado: A I.A. deve operar em um cercadinho técnico,
lendo apenas a “Bíblia” interna da marca.

• Human in the Loop: O controle humano deve existir na aprovação das matri-
zes e trilhos criativos antes da I.A. renderizar as campanhas finais.

• Marco Legal da I.A. (PL 2338) e LGPD: A legislação caminha para uma abor-
dagem de risco. A franqueadora precisa de ambientes corporativos fechados
para definir limites e não vazar dados estratégicos da rede.

• Viés Algorítmico em Escala: Um viés sutil replicado para 300 unidades simul-
tâneas torna-se um risco sistêmico. Auditar saídas da I.A. é obrigação contínua
da matriz.

Cap. 10 — O SaaS Certo

• O Abismo das Ferramentas Genéricas: Sistemas como Canva ou Adobe são
excelentes para uso individual, mas colapsam na governança de 300 lojas.

• O Stack Obrigatório: DAM (Cofre da Marca) + LMA (Painel do Lojista) +
Motor de Nuvem de I.A. para renderização massiva.

• A Armadilha da Consultoria: Consultorias de PowerPoint ou de onboar-
ding curto terceirizam o peso da execução para uma matriz que raramente tem
maturidade técnica.

• SaaS-Enabled Services: Plataformas “vazias” viram cemitérios. A franquea-
dora precisa contratar a tecnologia casada com o serviço contínuo de engenha-
ria.

Ato IV: O Impacto
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Cap. 11 — O Fator Humano

• A Ilusão do Software: Ferramentas não resolvem problemas comportamen-
tais; a implantação exige gestão de mudança ativa e acompanhamento contínuo.

• Agência vs. Matriz: O motor autônomo elimina trabalhos braçais de refação,
expande a governança e eleva o time criativo a Orquestradores de Estratégia.

• A Matriz de Maturidade: Cada perfil exige uma tática diferente — da simpli-
ficação radical para o Ausente à aliança estratégica para o Moderno.

• Micro-Learning Contextual: Substitua treinamentos longos por pílulas Just-
in-Time e use o Consultor de Campo como Evangelista de Crescimento.

• Gamificação com Fundos: Use o Fundo de Propaganda para subsidiar mídia
hiperlocal aos lojistas mais engajados, premiando crescimento, omnicanalidade
e consistência.

Cap. 12 — O Impacto no Caixa: Redução de CAC

• De Quem É o Custo? O CAC que o franqueado paga na ponta (agências,
freelancers) não é a única dor. A matriz também queima o Fundo de Marketing
em campanhas nacionais que não convertem no balcão local.

• Economia na Matriz (OpEx): A automação reduz brutalmente as horas de
agência e o Custo de Servir, liberando a equipe criativa para estratégia pura.

• Subsídio via Fundo de Marketing: Se a plataforma resolve o problema da
franqueadora (dar vazão às campanhas), ela deve ser subsidiada pelo Fundo —
dando um destino impactante ao dinheiro que hoje evapora sem engajamento.

• Fim da Venda Perdida: Agentes locais de I.A. garantem atendimento e qua-
lificação fora do horário comercial, capturando receita que antes se perdia no
silêncio.

• Fundo de Propaganda Inteligente: A verba de royalties deixa de ser queimada
no Instagram nacional e passa a impulsionar os perfis locais dos franqueados
que usam a ferramenta corporativa — com Geo-Fencing e rastreabilidade total.
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Cap. 13 — Conclusão: O Que Muda a Partir de
Amanhã

• I.A. como Libertadora: A Inteligência Artificial não substitui o humano. Ela
automatiza a burocracia do design para que o franqueado volte ao relaciona-
mento no balcão.

• Matriz de Maturidade: Antes de comprar ferramentas, diagnostique o nível
atual da rede (0-Analógico a 4-Governado). Pular etapas é o erro mais caro.

• Alucinações e Guard-Rails: A I.A. ainda alucina. Em cenários sensíveis, mo-
delos híbridos assistidos por humanos com RAG fechado são a resposta respon-
sável.

• Parceiro, Não Ferramenta: A transição exige um parceiro SaaS-Enabled que
transfira conhecimento, não uma consultoria que vai embora após o onboar-
ding.

• Metodologia Progressiva: A implementação segue 3 estágios (Zero-Atrito →
Autonomia Controlada → Humanização Total), garantindo absorção cultural
sem choque.



A matriz lança uma campanha impecável. Na ponta, o fran-
queado a ignora por não ver valor nem pertencimento, pu-
blicando artes amadoras porque precisa vender o estoque do
dia.

Se esse cenário é rotina, sua rede não tem um problema de
criatividade. Tem uma fratura de infraestrutura.

Neste guia para líderes, descubra por que agências tradicio-
nais colapsaram diante do hiperlocalismo. Entenda como a
Inteligência Artificial e o Marketing Distribuído criam um
“Motor Híbrido” que automatiza a produção, blinda a marca
e devolve autonomia ao lojista.

Chega de apagar incêndios. Transforme o atrito entre matriz
e ponta em uma esteira ágil de vendas.

Ð @alessiomjr
� @alessiojr
ï @alessiojr

� www.alessiojr.com
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