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Talvez voceé ja conheca a Mimoo. Talvez a tenha visto como a startup dos mimos, aquela
que distribui produtos de verdade de graca, que a pessoa reserva no aplicativo e vai
buscar numa loja sem precisar comprar nada. Mas vale comecar desfazendo uma ideia
que pega muita gente: a de que mimo é desova de estoque perto do vencimento. Mimo
pode ser isso, mas pode ser muito mais. Pode ser um lancamento que a marca quer
colocar na mao das pessoas certas antes de ir para a gondola. Pode ser uma experiéncia,
um acesso, um produto que ainda nem chegou ao mercado. O que define um mimo nao
¢ a origem do produto, é o que ele provoca em quem recebe. E € ai que esta a parte que
quase ninguém percebeu. Nos tltimos anos, por tras dessa operacao que parece simples,
a Mimoo funcionou como um laboratério de comportamento, rodando experimentos em
lojas reais, testando o que faz uma pessoa se deslocar, retribuir, voltar, e refinando uma
tese a cada ciclo. O que parecia um aplicativo de brindes era, o tempo todo, a construcao
de uma forma nova de entender e ativar o comportamento de consumo no mundo fisico.
Essa tese tem nome de categoria econémica, a Mimo Economy, e os resultados comecam

agora a aparecer.

E nao foi teoria. Cada comportamento que esta tese descreve ja foi ativado, em escala,
por mimos. Mais de dois milhdes de vezes um mimo tirou alguém do sofa e levou até um
shopping ou uma loja fisica. Cerca de quinhentas mil vezes, no meio desse
deslocamento, a pessoa parou para responder uma pesquisa antes de retirar o mimo ou
logo apos a retirada. Mais de um milhao de fotos foram tiradas dentro de casa, produtos
em geladeiras, banheiros e lavanderias, revelando o contexto real de uso que nenhuma
pesquisa de mercado tradicional alcanca. E num experimento sem nenhuma
obrigatoriedade, em que s6 se pedia que a pessoa registrasse a experiéncia, mais de cem
mil stories foram publicados no Instagram de forma espontanea. Nenhum desses
comportamentos foi comprado ou imposto. Cada um aconteceu porque alguém foi

tratado de um jeito que gerou vontade de retribuir.

Esses experimentos foram mais do que prova de conceito. Cada ciclo ensinou algo sobre
0 que move uma pessoa, e esse aprendizado foi moldando a arquitetura do produto
digital e o modelo de negbcio, transformando o que comecgou como intuicdo em um
sistema estruturado e escalavel, do tamanho que o mercado exige. E essa base que
sustenta o que a Mimoo esta se tornando, e, mais do que isso, aponta para onde ela esta

indo de verdade. E sobre esse lugar que este paper trata.



Comecemos pelo problema, porque ele é grande e quase ninguém o nomeia com
precisao. O varejo fisico move mais de 20 trilhGes de dolares por ano e é o maior
ambiente de comportamento de consumo do mundo. Ele sabe medir cada transacao com
exatidao. Mas nao sabe quase nada sobre o comportamento que gerou aquela transacao,
ou que a impediu. Quem entrou na loja, por que entrou, o que pensou na frente da
gondola, o que faria essa pessoa voltar. A transacao ¢ o resultado. O comportamento ¢ a

causa. E a causa, no varejo fisico, sempre foi invisivel.

Essa invisibilidade tem uma raiz mais funda do que falta de tecnologia. O varejo sempre
operou sobre metade do ser humano: a razao que calcula, compara e decide. O desconto
¢é a ferramenta perfeita dessa metade, e o setor a dominou por décadas. A outra metade,
a emocao que move a pessoa antes de qualquer decisao consciente, ficou de fora. Nao

porque nao funcione, mas porque nunca houve um sistema capaz de ativa-la em escala,

com identidade verificada e resultado mensuravel.

Essa escolha foi agravada por um segundo movimento, mais recente e mais custoso.
Diante da ascensao do comércio digital, o varejo fisico entrou numa corrida para
competir nos eixos em que o digital é estruturalmente imbativel: preco, velocidade,
conveniéncia e sortimento infinito. E uma guerra cara e quase sempre perdida, porque o
ecommerce nasceu otimizado precisamente para essas dimensoes. E, ao persegui-la, o
varejo fisico fez algo paradoxal: tratou como custo a ser cortado justamente aquilo que
constituia sua Gnica vantagem inimitavel, o encontro humano. Equipe enxuta, contato
apressado, treinamento minimo, tudo em nome de reduzir o custo de uma interacao
cujo valor nunca foi medido. Quanto mais o fisico tentou ser digital, mais frio se tornou.
A frieza ndo é um traco de carater do setor. E a consequéncia operacional de décadas de

imitacao. O desconto € a expressao dessa frieza. O mimo é o caminho de volta.

E ai que entra o mimo. E a primeira coisa a entender é o que ele ndo é. N4o é desconto,
nao é brinde, nio é cashback, nio é amostra gratis. E um valor real entregue sem
nenhuma obrigacido de compra atrelada, e essa auséncia de obrigacao é exatamente o
que muda tudo. O desconto convence a razao a fazer uma conta. O mimo ativa gratidao.
E gratidao dispara um mecanismo que o varejo nunca soube operar: a reciprocidade. A
gratidao acontece uma vez, no momento em que a pessoa recebe algo de valor sem ter
que dar nada em troca. A reciprocidade se acumula, é ela que faz a pessoa voltar,
comprar, compartilhar, defender. Um é o gatilho. O outro € o ativo que se constroi,

resgate por resgate.



Ha uma razao pela qual esse sistema precisa ser operado por uma plataforma neutra, e
nao por cada marca ou varejista dentro do préprio programa de fidelidade. A
reciprocidade s6 funciona quando a pessoa percebe que recebeu algo sem segunda
intencdo. No instante em que existe interesse transacional direto, quando quem da o
mimo é a mesma parte que quer vender, a gratidao vira desconto disfarcado e o
mecanismo desarma. Uma plataforma neutra, que distribui valor sem estar vendendo
nada em troca, € o que sustenta a confianca de relacao que torna tudo possivel. E ha um
limite humano que reforca isso: ninguém tem atencao para se relacionar ativamente
com todas as marcas e lojas que consome. As pessoas aceitam uma relacao continua com
um intermediario que cria valor para elas, ndo com cada fornecedor que quer que elas
comprem. E essa neutralidade que permite o sistema operar entre marcas, entre
categorias e entre redes, multicanal por natureza, penetrando o varejo de uma forma
que nenhum loyalty proprietario, preso ao interesse de uma s6 bandeira, conseguiria

replicar.

Para isso virar sistema, e ndo gesto, precisa de um evento que torne tudo verificavel.
Esse evento é o resgate identificado. A pessoa descobre o mimo, reserva no aplicativo, se
desloca até a loja e confirma a identidade ao retirar. Simples, mas irrefutavel: vocé pode
inflar impressoes e comprar cliques, mas nao pode falsificar uma presenca fisica com
identidade confirmada num ponto de venda. E o equivalente ao clique, o evento que
faltava para o mundo fisico ganhar a mesma camada de aprendizado que transformou a
internet. Cada resgate gera o que o checkout nunca gerou: nao s6 o que a pessoa
comprou, mas por que apareceu, qual estimulo a moveu, quem ela é além da transacao,

e uma relacao que pode ser ativada de novo.

A partir dai, o mesmo evento resolve problemas que hoje custam caro e vivem
desconectados. Lancamentos que chegam ao consumidor antes da prateleira criar
resisténcia, com dado real de quem experimentou. Estoque parado convertido em
trafego sem markdown, sem sinalizar ao mercado que o produto vale menos. Write-off
transformado em aquisicao de cliente. Creators cujo contetido nasce de uma retirada
fisica real, nao de um briefing. E, para o varejista, trafego que deixa de ser consequéncia
do clima e do calendario para virar um servico programavel por loja, dia e horario,
preenchendo a capacidade ociosa que ele ja paga. E quando essa pessoa chega a loja,
sem obrigacao de comprar nada, abre-se o momento que o digital nunca tera: um ser

humano diante de outro, com a chance de transformar uma simples retirada em relacao.



Nada disso ¢ hipotese. Numa acao de sete dias em atacarejo, cerca de cinco mil resgates
identificados geraram 34% de conversao em compras adicionais e mais de R$200 mil
em receita reportada pelo varejista. Numa rede nacional de farmacias, 46.100
resgatantes inicos em 36 lojas, ativadas de forma escalonada ao longo de varias
semanas, geraram taxa de conversao de 22,6% em compra e R$2,6 milhGes em receita
atribuida aos CPFs resgatantes ao longo do periodo, com a maior parte gerada nao no
dia do resgate, mas nas semanas e meses seguintes. Numa rede nacional de moda e
departamento, 14.754 resgates em seis lojas geraram receita atribuida que superou, no
mesmo painel, tanto o CRM proprio da rede quanto o trafego organico. Em todos os

casos, 0 mesmo evento ativou simultaneamente aquisicao, reativacao e retencao.

O que segue ¢ a tese por inteiro: por que o problema existe, por que a gratidao resolve o
que o desconto nao alcanca, como o resgate identificado funciona, as formas que o mimo
assume, e o que muda para a indistria e para o varejo. A Mimo Economy é a categoria.

A Mimoo é quem a esta construindo, e provando, no mundo real.
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O que o clique fez pelo digital

Em 1994, o primeiro banner da histéria da internet foi publicado. A taxa de cliques foi

de 44%.

O mundo nunca mais seria o mesmo, nao por causa do anuncio, mas pelo que foi
descoberto por causa dele: que comportamento digital podia ser registrado, atribuido e
otimizado. Que cada acdo deixava rastro. Que rastro podia virar inteligéncia. Que

inteligéncia podia virar crescimento previsivel.

O clique nao foi apenas uma métrica. Foi um evento. O primeiro evento nativo de dados
do ambiente digital. E foi a fundacao sobre a qual se construiu tudo o que veio depois: o
marketing de performance, o CRM, a personalizacdao em escala, o retail media, os
algoritmos de recomendacao. Trilhoes de ddlares de valor criados sobre um principio

simples: comportamento identificado é o ativo mais valioso da economia digital.

Trinta anos depois, esse principio ainda nao chegou ao varejo fisico. Nao porque o
comportamento fisico seja menos valioso, ele é mais rico, mais complexo, mais
revelador do que qualquer sequéncia de cliques. Mas porque faltava o evento capaz de
transformar presenca anonima em identidade verificada, perfil declarado e relagao ativa

consentida.

O conceito de Mimo Economy se propoe a criar esse evento.

1. A falha que ninguém nomeou com precisao

1.1 Identificacao de transacao nao é comportamento

H4 uma distin¢ao que o mercado ainda ndo aprendeu a fazer com clareza, e ela esta no

centro de tudo que este paper propoe.

Em mercados avancados, o varejo fisico ja progrediu na identificacao do consumidor.
No Brasil, algumas redes de farmacias identificam mais de 90% das compras com CPF
no checkout. Supermercados e atacarejos chegam a 60%, impulsionados por programas
de fidelidade e outros beneficios transacionais. Isso é real e relevante. Mas identificacao
de transacio nfio é comportamento e a diferenca entre os dois nio é de grau. E de

natureza.



O que o checkout captura € o resultado de uma decisao que ja foi tomada. Ele registra o
que foi comprado, quando, quanto custou. O que ele nunca capturou, e o que nenhum
sistema de varejo consegue capturar de forma estruturada, individual e acessivel em
escala, é o antecedente dessa decisao. Por que aquela pessoa apareceu naquela loja
naquele dia. O que a motivou a se deslocar. O que ela estava pensando quando passou
na frente do produto. Quem ela é além do que comprou. E, acima de tudo: como chegar
a ela de novo com possibilidades de ativar seu comportamento e mensurar o resultado

conforme interesse do varejista ou da industria.

O dado de transacao responde ao passado. O dado de comportamento permite operar o

futuro. E o futuro, no varejo fisico, ainda nao tem dono.

O futuro pertencera a quem tiver o dado certo, nao o dado de resultado, mas o dado de

causa. E dado de causa, no varejo fisico, nunca existiu em escala.

Além do antecedente da compra, h4 outras duas camadas que o checkout jamais
entregou. A primeira é o perfil declarado. Quem a pessoa é além da transacao: seus
hébitos, preferéncias, composicao familiar, intencoes de consumo, sensibilidade a
categorias. Dado que s6 existe quando a pessoa decide compartilha-lo, em troca de algo
que percebe como genuinamente valioso. A segunda é a relacao ativa. A capacidade de
interagir com essa pessoa a partir de novos incentivos, medir sua resposta, aprender
com ela ao longo do tempo. O varejo fisico, mesmo o mais avancado em identificacao
transacional, opera principalmente na camada zero. As trés camadas juntas,
identificacao verificada, perfil declarado e relagao ativa, nunca coexistiram de forma

integrada, acessivel e escalavel no varejo de massa. Até agora.

1.2 Pessoas, nao consumidores

Ha algo que o marketing moderno perdeu no caminho da sofisticacdo. A medida que as
ferramentas de segmentacao evoluiram, o mercado foi, quase imperceptivelmente,
substituindo a palavra "pessoa" pela palavra "consumidor". A mudanca pareceu técnica.
Quase neutra. Mas teve uma consequéncia profunda: ela retirou a humanidade do

centro da equacao.

Consumidor é quem compra. Pessoa € quem vive. E o comportamento de compra nao
acontece no vacuo, ele é consequéncia de como alguém se sente, do que acredita, do que

recebeu antes de precisar dar. Quando o marketing trata a pessoa como variavel, ela



responde como variavel. Quando a trata com cuidado genuino, a resposta é

completamente diferente.

A Mimo Economy comeca aqui, nessa recuperacao da pessoa como sujeito, nao como

objeto de uma estratégia.

1.3 A venda mede o passado

A venda é o indicador mais monitorado do varejo. Com razao, pois ela sustenta o
negocio, paga a operacao e valida a estratégia. Mas tem uma limitacao estrutural que o

setor tende a subestimar: é um indicador atrasado.

Quando a curva de vendas muda, o comportamento que a causou ja aconteceu dias,
semanas, as vezes meses antes. O mercado reage ao sintoma com as ferramentas
disponiveis: desconto, promocao, pressao de preco. A¢oes que atuam sobre o efeito,

nunca sobre a causa.

O antecedente da venda ¢ a visita. Sem visita, nao ha venda. Com visita qualificada e
identificada, a probabilidade de venda cresce de forma mensuravel, previsivel, operavel.
Se visitas puderem ser planejadas, vendas deixam de ser aleatoérias. Esse € o primeiro
deslocamento que a Mimo Economy propde: crescimento deixa de ser evento e passa a

ser um sistema que pode ser controlado.

1.4 O custo inevitavel da inovacao e a pergunta que ninguém fez

Toda empresa que ousa inovar vai, em algum momento, produzir mais do que o
mercado absorveu na velocidade esperada. Lancamentos que nao penetraram. SKUs que
precisam ser retirados. Estoques que nao encontraram seu destino pelo canal

tradicional.

Isso ndo é falha de gestdo. E o custo natural de inovar num mercado complexo e
imprevisivel. E a resposta tradicional a esse custo é sempre a mesma: desconto
progressivo até o markdown, pressao promocional, e quando tudo isso falha, o write-off
acontece com produto, dentro do prazo, destruido, capital dissipado e relacao com o

canal desgastada.

A pergunta que ninguém fez até agora é simples: e se esse produto, em vez de ser

descontado, fosse transformado em convite? Um convite capaz de gerar trafego



identificado, inteligéncia de shopper, sell-out mensuravel, creators verificados e relacao
ativa com o consumidor fisico, tudo a partir de um ativo que a empresa ja tem e que hoje

é contabilizado como perda.

2. A Conexao que o Varejo Nunca Fez

2.1 O principio ignorado

O mercado passou décadas tentando resolver suas limitacoes pelo lado que conhecia:
mais dados, mais midia, mais tecnologia. Cada nova ferramenta refinava a capacidade
de medir o resultado, a transacao, o sell-out, a curva de vendas. Nenhuma chegou antes
da decisao. Nenhuma atuou no que move a pessoa antes de ela decidir. O problema nao
era de dado. Era de natureza. Comportamento real nao pode ser simulado. Precisa ser
provocado. E para provoca-lo de forma sustentavel, de forma que gere relaciao e nao
apenas transacao, é preciso operar sobre dois mecanismos que o marketing moderno foi,

quase sem perceber, deixando para tras.
Gratidao e reciprocidade. Sao distintos e essa distin¢ao importa.

A gratidao é o gatilho. Imediata, emocional, nasce no momento em que alguém recebe
algo de valor real sem condicdo atrelada, sem expectativa declarada. Nao é generosidade
performatica. Nao é promocao disfarcada de presente. E o oposto estrutural do
desconto: onde o desconto reduz custo para convencer a razao, a gratidao cria vinculo

para mover a emoc¢ao. Um ativa o calculo. O outro ativa o ser humano.

A reciprocidade é o ativo. O que fica depois da gratidao e sustenta o sistema ao longo do
tempo. Nao a reciprocidade transacional do "vocé me deu algo, eu te devo algo", que é
apenas outra forma de calculo. A reciprocidade genuina de quem foi bem tratado e quer
continuar retribuindo. Com presenca, com atencao, com lealdade, com contetdo. A
gratidao acontece uma vez. A reciprocidade se acumula, e € ela que faz a pessoa voltar,
comprar, compartilhar, defender. Um é o estimulo. O outro é o que o sistema constroi,

resgate por resgate.

Essa distin¢ao entre o que opera a razao e o que opera a emocao, entre o gatilho e o ativo
que persiste, tem uma consequéncia direta na natureza do que cada sistema constroi.
Desconto reduz custo. Gratidao aumenta intencao. E reciprocidade constroéi o que

nenhuma das duas consegue sozinha: uma relacao que persiste e se aprofunda a cada



ciclo. Sistemas baseados em preco sao replicaveis, pois qualquer concorrente com
margem disponivel consegue copiar. Sistemas baseados em reciprocidade sao
cumulativos e cada interacao adiciona uma camada que nenhum concorrente consegue
reproduzir sem tempo e operacio real. Essa nfio é a diferenca entre uma tética e outra. E

a diferenca entre uma campanha e uma infraestrutura.

H4a uma objecao honesta a se fazer aqui. Gratidao nao satura com a repeticao? Se a
pessoa recebe mimo depois de mimo, em algum momento o presente inesperado nao
vira direito adquirido, esperado, sem graca? Viraria, se 0 mimo fosse sempre o mesmo,
sempre disponivel, sempre previsivel. E exatamente o que acontece com o clube de
vantagens tradicional, que promete o beneficio fixo e por isso o transforma em rotina
morna. O mimo opera no oposto. Ele é finito, muda, e nem sempre esta 1a para todo
mundo. A escassez e a segmentacao nao sao s6 mecanismos de eficiéncia, sao o que
mantém a surpresa viva. Quando a pessoa nao sabe o que vai aparecer, nem se vai
aparecer para ela, cada mimo continua sendo um presente e nao uma mensalidade. A
reciprocidade nao se desgasta porque a gratidao nunca é automatizada. O que a renova é
a surpresa de nao saber o que vem, somada a variedade do que pode vir. Num dia é um
produto que a pessoa usa todo més, no outro é um ingresso para um parque de
diversoes, depois uma massagem numa clinica de estética, mais adiante um creme
dental de uma marca que ela nunca tinha experimentado. Nao ha padrao a antecipar,
nao ha beneficio fixo a esperar. E é impossivel tratar como mensalidade aquilo que

nunca se repete igual.

Infraestrutura acumula. E o que acumula aprende. O que aprende se torna, com o
tempo, impossivel de replicar. Nao por protecao legal ou vantagem financeira, mas

porque foi construido sobre comportamento real, um resgate por vez.

H4 ainda uma dimensao que o mercado subestima sistematicamente. As pessoas nao
querem se relacionar ativamente com todas as marcas e lojas que consomem. Essa
confianca, a confianca de relacao, distinta da confianca de produto, nao pode ser
construida por cada marca individualmente. Nao porque as marcas nao sejam
confiaveis. As grandes marcas constroem confianca de produto ao longo de décadas, e

esse € um dos ativos mais valiosos da economia de consumo. O problema é outro.

Confianca de produto é a que faz alguém escolher um xampu, preferir um iogurte,
defender uma marca em conversa. Confianca de relacio é diferente. E ela que permite

que alguém compartilhe seus habitos, receba convites, participe de uma troca de forma



recorrente e voluntaria. Esse segundo tipo de confianca nao se distribui por dezenas de
marcas e aplicativos ao mesmo tempo. O consumidor nao tem atencao para isso. O que
ele aceita é um intermediario neutro, uma plataforma que nao tem interesse em vender
um produto especifico, que cria valor para ele independentemente de quem cedeu o
mimo, e que por isso ganha o tnico lugar que realmente importa: a primeira tela do

celular, aberta por escolha de forma frequente.

2.2 O mimo

Em Portugués, 'mimo' é intraduzivel em sua completude. E um presente pequeno, mas
significativo. Nao é brinde. Nao é desconto. Nao é amostra. E algo que agrada, que
surpreende, que ativa o ciclo de gratidao e reciprocidade descrito na secao anterior e que

faz o receptor pensar: isso vale a pena.
A definicao que este paper propoe tem quatro dimensoes:

Se tem valor real para a pessoa, se agrada ou encanta, se s6 pode ser resgatado

presencialmente, e nao esta atrelado a obrigatoriedade de compra € um mimo.

Valor real significa que o mimo nao engana. Ele entrega algo que a pessoa percebe como
genuinamente valioso. Um produto que ela usaria, uma experiéncia que desejaria, um

acesso que disputaria. Nao é valor inflado. E valor real.

Agrada ou encanta. O teto é o encantamento, aquele momento em que a pessoa recebe
algo e pensa: ndo esperava isso. Mas nem todo mimo precisa surpreender. Agradar ja é

suficiente. O que ele ndo pode fazer é decepcionar.

Resgate presencial. O mimo s6 existe no mundo fisico. Nao pode ser enviado,
antecipado digitalmente ou substituido por crédito. A pessoa precisa aparecer e ao

aparecer, ela se identifica voluntariamente, em troca de algo que percebe como valioso.

Sem obrigatoriedade de compra. O mimo nao é desconto condicionado. O que acontece
depois, a compra, o engajamento e a recorréncia é consequéncia de uma relacao bem

construida, nunca condicao de acesso.



3. O evento que pode transformar o varejo fisico

3.1 O resgate identificado

O clique transformou o digital porque criou um evento simples, verificavel e universal,

uma acao que registrava intencao, gerava dado e ativava sistemas.

O resgate identificado faz o mesmo pelo mundo fisico. Um ativo de valor real é oferecido
como mimo. A pessoa descobre, reserva no aplicativo, cumpre as regras de local, data e

horario, se desloca até o ponto fisico e confirma sua identidade no momento do resgate.

Esse processo nao € friccao. E o mecanismo. E ele que ancora o comportamento no
mundo real, que torna a visita verificavel, que transforma presenca an6nima em

identidade confirmada, perfil declarado e relacao ativa.

Ha um efeito que reforca essa logica. Aquilo que exige empenho para ser obtido tende a
ser mais valorizado do que aquilo que chega sem custo. O deslocamento até a loja, longe
de ser um atrito a eliminar, é parte do que faz o mimo ser percebido como valioso. A
pessoa que reservou no aplicativo, planejou sua ida e atravessou a cidade para retirar
um produto esté investindo tempo e energia reais. Esse esforco nao diminui o valor da
dadiva, amplifica. A gratidao que nasce de algo conquistado é mais intensa do que a
gratidao que nasce de algo que simplesmente apareceu. O deslocamento € o preco
emocional que a pessoa paga por escolha, e é precisamente esse investimento voluntario
que torna o resgate um evento comportamental de alta qualidade, impossivel de ser

simulado.

Vocé pode inflar impressoes. Pode comprar cliques. Pode simular visualizagoes. Mas nao
pode falsificar uma presenca fisica com identidade confirmada. O CPF no ponto de
venda, no horario especifico, resgatando um produto real, ¢ um comportamento

irrefutavel. Verificavel pelo CRM do varejista. Auditavel por qualquer sistema.

3.2 O que o resgate captura que o checkout nunca capturou

O checkout identifica o resultado. O resgate identificado captura o antecedente e

inaugura uma relacdo ativa que o checkout nunca foi capaz de criar.

No checkout: quem comprou, o que, quando, quanto. No resgate identificado: quem

apareceu e por qué, qual estimulo gerou o deslocamento, o perfil declarado da pessoa



além da transacao, o comportamento antes e depois da visita, e a relacao ativa que se

inicia a partir dali.

Os dois nao competem, eles se completam. O resgate identificado mostra o
comportamento. A transacao no checkout comprova o resultado. Juntos, fazem pelo
varejo fisico o que o clique e o dado transacional fizeram pela internet trinta anos atras:
o modelo completo de atribuicao. Quem apareceu, por que apareceu, 0 que comprou, Se
voltou a comprar. A cadeia inteira, do antecedente ao efeito, num mesmo CPF, num
mesmo ponto de venda. O resgate é a causa identificada. A transacgao é o resultado
verificavel. E essa combinacao nao substitui o que o varejo ja fazia. Ela fecha o que

sempre faltou.

O resgate identificado é o evento emocional, pois ativa a gratidao, inaugura a
reciprocidade, move a pessoa antes de qualquer decisao racional de compra. O checkout
¢ o evento racional, pois registra a decisao ja tomada, fecha a transa¢ao, mede o
resultado. Durante décadas, esses dois momentos existiram em sistemas separados,
operados por logicas separadas, sem conversa entre si. O sistema emocional e o sistema

racional do consumidor fisico nunca foram conectados de forma mensuravel.

A Mimo Economy cria essa ponte. Nao substituindo o racional, pois o desconto continua
existindo, o checkout continua registrando a transacao. Mas ativando o que sempre
esteve 14 e nunca foi alcancado: a parte da pessoa que decide antes de decidir. Que se
move por gratidao, que retribui por reciprocidade, que volta porque quer e nao porque

calculou.

3.3 O efeito de propagacao

Para o varejista, os efeitos vao além do trafego gerado.

Cada resgate aumenta progressivamente a inteligéncia sobre toda a base de clientes.
Varejistas com baixa identificacdo no checkout ganham um mecanismo organico e nao-
invasivo para resolver um problema que tentam resolver ha anos com resultados
limitados. No momento da retirada, o atendente tem um argumento genuino para
incentivar o consumidor a se identificar também na compra regular: "Se voceé registrar o
CPF aqui, a gente consegue continuar trazendo mimos para essa loja." Ndo é coercdo. E
transparéncia sobre como o sistema funciona. E funciona porque a pessoa acabou de

receber algo de valor real e quer que continue. O contexto de gratidao criado pelo mimo



se propaga para o comportamento de compra regular, aumentando a taxa de
identificacdo no checkout de toda a base de clientes da loja sem campanha, sem custo

adicional, sem programa de fidelidade paralelo.

Cada CPF que passa a ser identificado também no checkout, por consequéncia, completa
o modelo de atribuicao para aquela pessoa. O que era apenas dado transacional ganha
antecedente. O que era apenas resgate ganha resultado mensuravel. A propagac¢ao nao
amplifica s6 o trafego identificado. Amplifica progressivamente a base sobre a qual o

modelo completo de atribuicao opera para aquele varejo.

3.4 A nova unidade de medicao

O resgate identificado é simultaneamente quatro coisas: uma unidade de medicao, pois
o comportamento fisico deixa de ser invisivel. Uma unidade de cobranca, pois o
pagamento acontece por evento real, nao por exposicao. Uma unidade de atribuicao que,
cruzada com o dado transacional do checkout, fecha o modelo completo de atribuicao:
cada resultado downstream se conecta ao evento que o originou e ao efeito de compra
que se seguiu. E o inicio de uma relacao que pode ser ativada, aprofundada e

monetizada ao longo do tempo.

Tudo que vem antes, a descoberta, a reserva e a intencao declarada, leva até ele. Tudo
que vem depois, a compra, o0 engajamento, o conteddo e a recorréncia, parte dele. O
resgate € o ponto de convergéncia entre intencao e presenca, entre o mundo digital e o

fisico, entre o anonimato e a identidade, entre a transacao e a relacao.

4. O mimo assume muitas formas

O mimo nao é uma categoria tnica. Dependendo da origem do ativo e do objetivo
estratégico, ele assume formas diferentes, cada uma com sua logica economica e sua
aplicacao ideal. As possibilidades crescem com o modelo. Os padrées identificados até

agora incluem:

Mimo de lancamento. O produto chega ao consumidor antes que a prateleira crie
resisténcia, em contexto real, com identificacao e dado. Quando o valor percebido ¢ alto,
o lancamento ativa comportamentos sofisticados: amplificagdo via creators que de fato
experimentaram, pesquisa de percepcao em contexto real, dado de uso pos-

experimentacio. Nao é apenas trial. E GTM reimaginado.



Mimo de pesquisa e desenvolvimento. Produto ainda em fase de desenvolvimento
chega a consumidores reais para experimentacao e feedback qualificado. O respondente
esta presente, motivado e acabou de usar o produto, trés ingredientes que a pesquisa de

mercado raramente tem ao mesmo tempo.

Mimo de estoque parado. Produto parado vira experiéncia, sem desconto, sem
sinalizar ao mercado que o produto vale menos. A marca preserva posicionamento e

gera trafego identificado com custo marginal proximo de zero.

Mimo de delist. O produto em descontinuacao tem uma ultima funcao: gerar visita,
dado e goodwill antes de sair de cena com dignidade. Sem markdown, sem ruido no

canal.

Mimo de perda. Write-off convertido em aquisicao real. O produto que seria
destruido chega a uma pessoa que o experimenta, se identifica e gera dado. A perda vira

valor.

Mimo de permuta. Estoque viabilizado por troca de espaco em loja, visibilidade ou
outros ativos do varejista. Os ativos se compensam sem desembolso financeiro de

nenhum dos lados.

Mimo de parceria. Brindes ou servicos de parceiros externos como bancos,
seguradoras, financeiras, plataformas. O mimo nao precisa vir da indtstria de bens de

consumo. Qualquer parceiro com capacidade ociosa pode viabiliza-lo.

Mimo cross-channel. A pessoa que reserva em um canal é direcionada a outro,

ampliando alcance sem midia.

Mimo bonificado. Bonifica¢do que antes entrava como desconto ou volume extra

converte-se em convite, gerando trafego identificado em vez de pressao sobre margem.

Mimo exclusivo. Uma colecdo assinada, uma embalagem criada para aquela
campanha, algo que nao existe em nenhum outro lugar. O mimo exclusivo transforma o

resgate em experiéncia de marca.

Mimo de comunidade. Ingresso, acesso ou experiéncia escassa que as pessoas

disputam para conquistar. Cria pertencimento, e pertencimento cria recorréncia.



Mimo de ociosidade. Servico entregue para preencher capacidade ociosa do parceiro.
Uma massagem em horéario vazio de clinica, um ingresso de cinema com sala meia-
cheia, um drink em happy hour de restaurante parado. O mimo aqui nao é produto, é

capacidade que existia e ndo estava sendo usada.

5. Perfil, relacao ativa e o sistema de inteligéncia
comportamental

5.1 O que o resgate identificado constroi

Na secao 1 deste paper, as trés camadas foram apresentadas como problema, ou o que o
varejo e a indastria ndo tém hoje. Aqui elas aparecem como solu¢do. O que o resgate

identificado constroi, a cada ciclo, de forma acumulativa.

A diferenca é fundamental. No checkout, o dado nasce da transac¢ao e para ali. No

resgate identificado, o dado nasce da relagao e cresce com ela.

A primeira camada é a identificacao verificada: CPF confirmado, horario, local,
produto. Comportamento irrefutavel. Nao uma estimativa, nio uma aproximacao
construida sobre dados indiretos. Esse ponto de partida o checkout também oferece,

quando a identificacao ocorre. O que vem a seguir é o que nenhum checkout oferece.

A segunda camada é o perfil declarado. Quem a pessoa é além da transacao:
preferéncias, habitos, composicao familiar, intencoes de compra, sensibilidade a
categorias. Dado fornecido voluntariamente, em contexto de troca genuina, por alguém
que demonstrou interesse real ao aparecer. Nao é dado inferido por algoritmo, é dado

declarado pela propria pessoa, que cresce a cada interacao.

A terceira camada é a relacao ativa. A capacidade de continuar a conversa: enviar um
novo convite e perceber se ela responde, oferecer algo no momento certo, reconhecer
quando ela volta. Cada ciclo que fecha aprende com o anterior. Isso transforma o evento
isolado de compra em algo radicalmente diferente: uma relacao real que cresce, que

aprende, que vale cada vez mais para os dois lados.

Nenhum programa de fidelidade atual entrega as trés camadas juntas. O CRM da
induastria tem dado de sell-in, mas nao tem identificacao individual do consumidor no

canal fisico. O programa de pontos do varejo tem identificacao transacional, mas nao



tem perfil declarado profundo nem relagao ativa com a marca. A Mimo Economy cria o
elo que faltava e o faz de forma que o consumidor percebe como genuinamente

vantajosa para ele.

5.2 O perfil cresce com o tempo

O perfil de cada CPF na base ndo é estatico. Ele se acumula: o primeiro resgate captura
identidade e localizacdo. A pesquisa como collab adiciona preferéncias e percepc¢ao de
marca. A foto de produto adiciona contexto de uso doméstico. O historico de resgates
revela padroes de comportamento e sensibilidade a categorias. O opt-in de CRM

transfere esse perfil enriquecido ao varejista ou a industria.

Cada interacao torna o proximo convite mais preciso. Mais precisao gera mais
conversao. Mais conversao aprofunda o perfil. O sistema aprende, e quanto mais

aprende, mais valioso se torna para todos os agentes do ecossistema.

5.3 O Score Mimoo de Reciprocidade e os trés perfis de usuario

H4 uma camada adicional que o sistema esta construindo e que muda significativamente

a qualidade da base.

Dentro da plataforma, os usuérios se diferenciam naturalmente em trés perfis distintos.
O usuario padrao acessa mimos como qualquer pessoa. Reserva, vai a loja, resgata.
Sem historico de compra verificado, sem compromisso de contetido. E o ponto de

entrada do sistema.

O usuario comprador vai além. Espontaneamente, sem nenhuma obrigacao atrelada
ao mimo, comeca a registrar suas compras cotidianas, subindo cupons fiscais de
farmacias, supermercados e lojas parceiras. Esse comportamento voluntario demonstra
algo que nenhum sistema de pontos consegue capturar com a mesma fidelidade:
reciprocidade real, declarada por agao. A pessoa recebeu valor e esta honrando a troca

por iniciativa propria, sem que nada a obrigue.

O usuario creator é o terceiro perfil, pessoas que fazem opt-in para acessar mimos
exclusivos, principalmente lancamentos de alto valor percebido, em troca de contetido
auténtico nas redes sociais. O acordo é direto: acesso antecipado a produto que ainda
nao esta disponivel para o publico geral, em troca de um post contando a experiéncia

real.



A partir desse comportamento espontaneo do usuario comprador, a plataforma constroéi
o Score Mimoo de Reciprocidade, ou SMR. Nao é uma propensao inferida sobre o que a
pessoa pode vir a fazer. E um registro de reciprocidade declarada por acdo: o que ela ja
fez, por iniciativa propria, sem que nada o exigisse. Cada cupom voluntariamente
registrado, cada compra cotidiana documentada sem qualquer obrigacao, é uma
evidéncia a mais de que aquela pessoa entende o sistema e o sustenta. O SMR é
progressivo, individual e nasce inteiramente de acao verificada. Usuarios com SMR
elevado recebem acesso prioritario: mimos liberados uma hora antes para essa base,

antes da reserva abrir para o publico geral.

O efeito é preciso. Diminui a relevancia dos cacadores de brinde, perfis interessados no
produto mas desinteressados em apoiar o ecossistema de compra. E amplifica a
concentracao de pessoas que de fato consomem, compram e geram valor real para os
parceiros varejistas. Para a inddstria, o SMR se torna um ativo de segmentacao que
nenhum painel ou estimativa replica: saber quem na base ja demonstrou reciprocidade
real em determinada categoria transforma qualquer campanha de trial ou lancamento

em algo muito mais eficiente do que amostragem aleatoria.

5.4 O sistema de inteligéncia e ativacao comportamental

Somando identificacado verificada, perfil declarado crescente, relacao ativa e SMR, a
Mimo Economy esta construindo algo que o varejo de massa nunca teve acesso de forma
integrada: um sistema de ativacao comportamental que ancora o dado em gratidao e

reciprocidade, ndo em pontos ou transagao, e que cresce com a propria operacgao.

Nao um dataset transacional que o varejo ja tem em partes. Um dataset
comportamental: que explica por que a pessoa se moveu, como respondeu ao convite, o
que a fara agir novamente, e qual é seu Score Mimoo de Reciprocidade em cada

categoria.

Dados transacionais dizem o que a pessoa comprou. Dados comportamentais dizem por

que ela se moveu e o que a fara mover de novo.

Esse € o dataset que o mundo ainda nao tem. Nao porque a tecnologia para usa-lo nao

exista, mas porque o evento capaz de gera-lo nunca existiu. Até agora.



Da tese a operacao: como a Mimo Economy
funciona na pratica

Até aqui, este paper tratou da categoria: o que é a Mimo Economy, por que ela é
necessaria, qual o evento que a torna possivel, quais formas o mimo assume e o que o

resgate identificado constroi em termos de perfil, relacao e inteligéncia comportamental.

O que se segue é diferente. E a descrico operacional de como essa categoria é colocada
em pratica pela Mimoo, a startup brasileira que executa a primeira infraestrutura da
Mimo Economy no mundo. Como o sistema funciona, quais sao seus mecanismos de
monetizacao, como se aplica a industria e ao varejo, e por que se torna mais valioso a

cada ciclo que completa.

A distin¢ao importa: a Mimo Economy ¢ a categoria. A Mimoo é quem lidera a inovacao,

execucao e o seu desenvolvimento.

6. Collabs: comportamento adicional sobre o
evento base

6.1 Mimo livre e mimo com collab

Nem todo mimo exige uma acao além da reserva e do resgate. O mimo livre € a forma
mais direta: a pessoa descobre, reserva e vai buscar. Sem condicao adicional. O objetivo

é velocidade, controle e previsibilidade de trafego na sua forma mais pura.

As collabs sao camadas adicionais e opcionais, decididas pela marca ou pelo varejista
com base no objetivo de cada acao. Quando ha um objetivo além do trafego, como
capturar dado, verificar atencao ou gerar contetido, uma collab é adicionada a jornada
do mimo. Quando o objetivo € s6 trafego identificado, o mimo permanece livre. Essa

decisao é sempre do contratante, nao do sistema.

A regra de equilibrio é inegociavel: cada mimo comporta no maximo uma ou duas
collabs, proporcional ao seu valor. A troca precisa ser justa e com tempo, atencao e
energia compativeis com o que a pessoa vai receber. Um sistema que exige demais perde

a logica da gratidao e se torna um comportamento desconfortavel.



6.2 Collab pré-resgate e pos-resgate

Uma collab pode acontecer em dois momentos. Pré-resgate: ¢ uma condicao para
reservar o mimo. A pessoa completa a agdo antes de garantir sua vaga. Mimos sao
finitos, quem engaja corretamente primeiro, reserva. Essa mecanica cria escassez real e

qualidade de engajamento garantida: ninguém completa uma collab por acidente.

Pos-resgate: é um compromisso assumido no momento da reserva e cumprida depois do
resgate. A pessoa se compromete ao reservar, retira o mimo na loja, e entao cumpre o
que prometeu. O compromisso € declarado e verificado. Se nao for cumprido,

penalidades podem ser aplicadas.

6.3 Segmentaciao, 0o mecanismo que torna o sistema inteligente

Qualquer mimo pode ser disponibilizado para toda a base ou restrito a um publico com
precisao cirargica por regiao, perfil demografico, histérico de comportamento, SMR,
categoria de interesse, padrao de consumo ou qualquer combinacao desses critérios. O
mesmo vale para qualquer collab. Segmentacao e tipo de collab sao eixos independentes
que se combinam livremente, mas juntos, formam o mecanismo que transforma o

sistema numa ferramenta ainda mais estratégica e inteligente.

A cada ciclo, o sistema aprende. O dado que um resgate gera alimenta a precisao do
préximo convite. O comportamento que uma collab captura enriquece o perfil que
orienta a proxima segmentacao. Com o tempo, a plataforma acumula uma inteligéncia
de comportamento fisico que pesquisas de mercado tradicionais, painéis amostrais e
CRMs de checkout nao conseguem replicar da mesma forma. A diferenca nao ¢é de
sofisticacdo tecnolodgica. E de origem: esse dado nasce de acdo real no chio de loja, nio

de declaracao de intencao em pesquisa.

As aplicacoes se multiplicam a medida que a base cresce e o dado se aprofunda. Uma
marca de alimentos pode direcionar um lancamento exclusivamente para consumidores
com historico de compra em categorias adjacentes. Uma industria de beleza pode ativar
creators apenas em regioes onde quer ampliar presenca. Um produto em fase de delist
pode ser oferecido apenas para quem tem SMR alto, mas nunca experimentou aquela

linha.

Alogica de segmentacao por SMR abre um caminho natural para o mercado premium:

quanto maior o rigor de qualificacao da base, mais exclusivo o acesso. Mimos que



chegam apenas a CPFs com comportamento verificado em categorias especificas criam
exatamente o tipo de escassez controlada que marcas premium buscam, sem precisar

abrir mao da seletividade que define seu posicionamento.

Painéis de inteligéncia comportamental podem ser construidos e trabalhados ao longo
do tempo, oferecendo a institutos de pesquisa, consultorias e departamentos de
inovacao um ativo que o mercado nunca teve: comportamento fisico real, segmentado,
longitudinal e verificavel. Nao intencao declarada em survey, mas sim acao

documentada no mundo real.

A segmentacdo nio é uma funcionalidade. E a arquitetura que permite 8 Mimo Economy
operar em mercados completamente distintos com a mesma l6gica, mas com

populacoes, valores e comportamentos radicalmente diferentes.

6.4 Os tipos de collab

O Midia Quiz é naturalmente pré-resgate. A pessoa assiste a um video de até 30
segundos e responde um mini-quiz de uma pergunta com quatro opc¢oes. Acertou, a
reserva € desbloqueada. Errou, assiste novamente. O sistema garante atencao real e
compreensio verificada da mensagem. Nio é impressdo. Nio é view. E entendimento

confirmado, métrica de midia que o mercado nunca conseguiu mensurar.

A Pesquisa em contexto pode ser pré ou pés-resgate. Pré: intencao, percepcao de marca,
perfil de uso. Pos: experiéncia, satisfacdo, comparacao com concorrentes. Em ambos os

casos, o respondente esta presente e motivado. No pos-resgate, acabou de experimentar
o produto. Isso resolve o maior problema da pesquisa de mercado: a falta simultanea de

contexto, motivacao e relevancia.

Zero e First Party Data € opt-in de CRM com transferéncia de dados ao varejista ou a
induastria. Cada campo declarado tem valor definido, fornecido com consentimento

explicito, em contexto de troca genuina.

Foto de produto ou de contexto, pés-resgate: evidéncia visual de experimentacao real

em contexto doméstico ou publico. Autenticidade que nenhum estidio reproduz.

Prova de compra, pés-resgate: a forma direta do modelo completo de atribuicao. O
resgate fisico conecta-se ao historico transacional do CPF, no mesmo varejo ou em

outros.



Post em redes sociais, pos-resgate: a pessoa publica contetido sobre sua experiéncia
seguindo diretrizes simples do briefing. Mais eficaz quando combinada com pré-

qualificacao de creators.

6.5 O Creator Program

O influencer marketing tem uma falha estrutural que o mercado ainda nao conseguiu
resolver: a desconexao entre o contetdo e a experiéncia real. Na maioria das vezes, o
resultado é contetido nao-auténtico que o consumidor progressivamente aprende a

ignorar, com eficacia decrescente e custo crescente.

A solucao da Mimo Economy nao passa por contratar influenciadores maiores ou
briefings mais criativos. Passa por mudar a raiz do problema: garantir que o contetido

nasca de uma experiéncia fisica verificavel.

O processo tem duas fases. A primeira € a pré-qualificacao continua: a plataforma
identifica na base pessoas com perfil de creator, com rede social ativa, nimero minimo
de seguidores, capacidade demonstrada de producao de contetido, interesse declarado

em participar. A qualificacdo é continua, ndo campanha a campanha.

A segunda fase ¢ o mimo segmentado com collab pos-resgate. O mimo, nesse caso um
lancamento de alto valor percebido, muitas vezes exclusivo, aparece no app apenas para
o publico pré-qualificado. S6 eles podem ver e reservar. Ao reservar, a pessoa assume o
compromisso de publicar um post contando sua experiéncia com o produto apés o
resgate, da forma como preferir, seguindo diretrizes simples do briefing. Vai a loja.
Retira o mimo presencialmente com identidade confirmada e ponto fisico registrado.
Depois experimenta o produto em contexto doméstico real, publica seu contetado e

aguarda a proxima oportunidade.

O post nasce da vivéncia, nao do briefing. Isso lhe confere a autenticidade que nenhuma

producao paga consegue fabricar e que o consumidor consegue distinguir de longe.
Trés propriedades tornam esse modelo estruturalmente superior.

Autenticidade verificavel: CPF identificado, data de resgate, ponto de venda confirmado.

O post tem lastro real.



Custo de distribuicao proximo de zero: o modelo elimina o principal gasto operacional
do influencer marketing, que é os intermediarios de agenciamento e da cadeia logistica
de envio de produtos para o domicilio dos creators. Isso porque a pessoa vai buscar e o

ponto fisico passa a ser o hub de distribuicao.

Escala com controle: centenas ou milhares de creators qualificados, em regioes

especificas, resultado verificavel por post e por zona geografica.

6.6 A escada de valor

Toda infraestrutura de dados tem uma logica economica central. A da Mimo Economy é
esta: o custo de aquisicdo nao muda, pois o CPF ja esta 14, a presenca j4 foi verificada e o
evento ja aconteceu. Entretanto, o valor gerado cresce a cada camada de comportamento
ativada. Isso é raro e é o que transforma cada resgate identificado, de um evento de

trafego, numa janela de oportunidade com multiplas dimensées de valor disponiveis.

A visita verificada através do resgate identificado € o piso. Sempre presente, sempre
monetizavel, independentemente de qualquer collab. A partir dela, cada comportamento
adicional representa um salto nao linear, nao incremental, mas exponencial. Por
exemplo. O dado declarado vale muito mais do que a visita que o originou. Pesquisa em
contexto, com respondente presente e motivado, vale mais do que qualquer painel de
mercado. Contetdo organico produzido por alguém que de fato experimentou o produto

vale ordens de magnitude acima de qualquer impressao paga.

Mas ha uma dimensao que a escada nao captura de forma imediata: o tempo. Nem todos
os comportamentos precisam acontecer no mesmo momento. O CPF que resgatou hoje
pode responder uma pesquisa amanha. Pode enviar a foto do produto em uso na semana
seguinte. Pode publicar o post no TikTok quando a experiéncia ja se consolidou. A janela
de valor permanece aberta e, cada comportamento que vem depois, enriquece o perfil

daquele CPF, tornando o préximo convite mais preciso e o proximo resgate mais valioso.

O mesmo CPF. O mesmo resgate. O mesmo ponto de venda. Valores completamente
diferentes, dependendo de quantas camadas da relacao foram ativadas e de quao bem o

sistema aprendeu com cada uma delas.



7. Traffic as a Service: o servico base

O varejo fisico sempre tratou trafego como consequéncia, resultado de localizacao,
sazonalidade, previsao do tempo, campanha, calendario. Algo que acontece, nao algo

que se controla.

Essa logica esta errada. Trafego é produto. Pode ser gerado sob demanda, direcionado
por loja, calibrado por horario, mensurado por identidade, contratado com

previsibilidade e resultado auditavel pelo CRM do proprio varejista.

O Traffic as a Service é o servico base da plataforma, sempre presente, sempre ativo.
Todo resgate identificado gera trafego. As collabs sao opcionais, adicionadas quando ha
um objetivo além do trafego. Mas o evento base existe e tem valor independentemente

delas.

Os numeros que provam esse modelo nao sao proje¢ao. Sao resultados documentados

em operacoes reais com grandes redes varejistas.

O primeiro caso de campo levou o modelo a uma rede de atacarejo. Conduzir uma prova
de conceito dessa natureza numa rede desse porte, na velocidade alcangada e sem
mobilizar conselho ou alta direcao, foi em si um teste de viabilidade operacional,
logistica e de adocao. Numa acao de sete dias em uma loja, cerca de cinco mil
atendimentos identificados resgataram seis produtos distintos das categorias de
alimentos, higiene e beleza, totalizando mais de dezessete mil unidades distribuidas. O
varejista reportou, a partir do proprio sistema, conversao de 34% em compra adicional,
ticket médio de R$120 e mais de R$200 mil em receita associada. Esses nimeros de
venda foram informados pela rede, sem auditoria independente nem documentacao
publicavel, pratica comum quando varejistas nao divulgam dados de provas de conceito.
O que o caso comprova de modo inequivoco, por se apoiar no proprio sistema da
operacao, € a geracao de trafego identificado em escala: o resgate como evento existe,
opera e escala numa rede real. O caso de trafego planejavel desenvolvido nessa etapa foi
levado por um professor da FGV a EuroShop, a maior feira global de varejo, realizada na
Alemanha no fim de fevereiro de 2026, e apresentado ao lado de outros casos,

oferecendo um sinal independente da relevancia do fenémeno.

O segundo caso avancou da escala para a atribuicdo. Numa rede nacional de farmaécias, a

acao foi ativada de forma escalonada em 36 lojas ao longo de varias semanas, um



cronograma imposto por entregas de estoque fracionadas por parte da induastria
parceira, que exigiram adaptacao continua da operacao. Ainda assim, a acao gerou
46.100 resgatantes tinicos. O ponto decisivo veio depois: a rede forneceu a base
transacional dos CPFs resgatantes ao longo de todo o periodo, permitindo cruzar cada
resgate com as compras subsequentes daquele mesmo CPF. Desse cruzamento resultou
uma taxa de conversao de resgate em compra de 22,6%, com R$2,6 milhoes em receita
atribuida aos CPFs resgatantes. Cabe uma nota de rigor: parte dessa receita pode refletir
comportamento de compra que existiria independentemente do resgate, uma vez que a
base de resgatantes inclui tanto pessoas que nunca haviam comprado naquela rede
quanto clientes ativos preexistentes. A analise de incrementalidade liquida depende de
segmentacado adicional que a rede ainda esta processando. O que o dado ja confirma,
sem ambiguidade, € a relacdo entre o resgate e a atividade de compra subsequente, e a
distribuicao temporal dessa receita é o dado mais eloquente: a fracao gerada no proprio
dia do resgate é pequena diante do total, e a maior parte das compras ocorreu nas
semanas e meses seguintes, a medida que os CPFs resgatantes retornaram a rede por

conta propria.

O terceiro caso ofereceu a atribuicao mais controlada. Numa rede nacional de moda e
departamento, em seis lojas, o mimo foi um produto exclusivo, bonés assinados por
estilista, disponiveis unicamente pela reserva no aplicativo. Foram 29.320 reservas
convertidas em 14.754 resgates identificados em loja, uma taxa de conversao de reserva
em resgate de 50,3%. A rede conectou o CPF de cada resgate a venda em loja e, o que é
decisivo, separou a receita em trés canais de origem: o canal da plataforma de mimos, o
CRM proprio da rede e o trafego organico. Essa separacao é o que torna a atribuicao
limpa, pois isola a receita gerada pelo resgate daquela que teria ocorrido por outros
caminhos. A receita atribuida ao canal da plataforma dividiu-se em dois horizontes:
R$179,5 mil em compras no dia do resgate e outros R$132 mil de CPFs que voltaram nos
dias seguintes, ainda em apuracao e monitorados pela rede ao longo de doze meses, de
modo que a leitura reportada € parcial e o efeito diferido tende a ser maior. Considerado
isoladamente, o canal da plataforma superou, em receita atribuida, tanto o CRM préprio

da rede quanto o trafego organico medidos no mesmo painel.

Tomados em conjunto, os trés casos sustentam a tese por angulos complementares. O
primeiro mostra que o evento se gera em escala, numa grande rede e sob condi¢Oes reais
de operacao. O segundo e o terceiro mostram que, quando o varejista conecta o resgate a

venda, o modelo completo de atribuicao deixa de ser proposicao e se torna mensuracao.



Em todos eles, 0 mesmo sistema ativou simultaneamente trés perfis de consumidor:
novos clientes que nunca haviam comprado naquele varejista, clientes inativos que
retornaram e clientes ativos que aumentaram frequéncia. Aquisicao, reativacao e

retencao com o mesmo convite, a mesma loja, a mesma operagao.

Ha um padrao que os dados revelam e que confirma a dinamica central da tese: a
distin¢do entre conversao imediata e conversao diferida. Na rede de farmaécias, a fracao
de receita gerada no proprio dia do resgate é pequena diante do total; a maior parte das
compras ocorreu nas semanas e meses seguintes, a medida que os CPFs resgatantes
retornaram a rede por conta propria. Na rede de moda, a mesma separacao aparece com
numeros: R$179,5 mil no dia do resgate e R$132 mil (e crescendo) nos dias
subsequentes. A reciprocidade nao se esgota no balcao. Ela se realiza ao longo do tempo,
e é na volta espontanea que o modelo revela seu valor real, porque ¢ ali que a relacao, e

nao a promocao, esta operando.

O sistema nao busca maximizar fluxo indiscriminadamente. Ele ativa trafego dentro da
capacidade ociosa da operacao, calibrando convites por dia e horario para preencher
vales onde ha equipe disponivel e estrutura para atender e encantar as pessoas. Isso
transforma ociosidade em receita sem sobrecarregar o pico e faz com que o varejista

possa crescer a partir de ativos que ja estao dentro de casa.

8. Exemplo real de aplicacoes do modelo

8.1 Para a induastria de bens de consumo

O ciclo de vida de um produto CPG é longo, caro e cheio de variaveis fora do controle da
industria. Lancamentos falham nao por falta de investimento ou de inteligéncia, mas
porque o dado disponivel chega tarde, agregado e desconectado do comportamento real
do consumidor no ponto de venda. A Mimo Economy se adapta a cada etapa desse ciclo
com um objetivo distinto, conectando todas numa mesma plataforma. Pela primeira vez,

cada etapa gera dado que alimenta as seguintes.

Quando o produto ainda esta em desenvolvimento, ele chega a consumidores reais como
mimo, com pesquisa pré e pés-experimentacao, respondente presente e motivado, que
acabou de usar o produto. No lancamento, o trial passa a ser massivo, identificado por
CPF, horario e local, com comportamento de compra documentado pelo CRM do

varejista. Na fase de penetracao, o mesmo sistema segmenta por regido, perfil e canal.



No uso cotidiano, capturam-se foto, review verificado e dado declarado. E quando o
produto chega ao fim do ciclo, o delist deixa de ser silencioso para gerar visita, dado e

goodwill antes de sair do portfdlio, tudo isso sem ruido no canal.

O trade spend sempre conviveu com uma limitacao aceita como inevitavel: boa parte do
investimento financia exposicao, e exposi¢ao nao se atribui. Isso nao vai desaparecer,
pois visibilidade, presenca e negociacao de espaco continuam tendo seu papel na
equacao comercial. O que a Mimo Economy adiciona é uma camada que nunca existiu: a
possibilidade de converter parte desse investimento em comportamento verificavel
como contrapartida. Nao substitui o trade tradicional, mas torna a relacao com o canal
mais inteligente, mais mensuravel e com mais possibilidades do que o modelo atual

permite.

H4 uma mudanca de posicao que acontece de forma natural quando a industria passa a
gerar trafego identificado e venda incremental comprovada pelo CRM do varejista. A
marca deixa de chegar ao cliente pedindo espaco e passa a chegar oferecendo
crescimento. Essa inversao abre conversas que antes nao eram possiveis: novos SKUs,
visibilidade adicional, impulsionamento de venda. O sell-out comprovado vira moeda de

negociacao real.

O creator marketing tem um problema estrutural que briefings melhores nao resolvem:
o contetido se desconectou da experiéncia. O consumidor percebe isso, a eficacia cai
enquanto o custo sobe. Quando o post nasce de uma experiéncia fisica real, com
identidade confirmada e ponto de venda documentado, essa desconexao desaparece. O
conteddo tem lastro e o lastro é o que devolve a credibilidade que o modelo atual foi

perdendo.

O sell-out sempre foi o dado que a industria mais queria e menos conseguia enxergar
com clareza. A Mimo Economy fecha o modelo completo de atribuicao para o produto
cedido: ele chega a um CPF identificado, num ponto de venda especifico, com horario
registrado, e a partir dai o CRM do varejista passa a mostrar o que aquela pessoa
comprou na mesma visita e se voltou a comprar nas seguintes. Pela primeira vez, o trial
tem rastreabilidade real, do antecedente ao efeito: nao uma estimativa agregada, mas o

impacto mensuravel de cada produto que chegou a cada pessoa.

E essa pessoa, agora conhecida por perfil declarado, historico de comportamento e

relacao ativa, pode ter seu comportamento acionado em outras ocasioes e por outras



razoes. O resgate nao é o fim do ciclo. E o comeco de uma relacao que o modelo

transacional nunca foi capaz de construir.

8.2 Para o varejo fisico

O trafego sempre foi tratado como consequéncia ou algo resultante do tempo,
localizacao, calendério e promocao. O varejista podia influenci4-lo, mas nao planeja-lo
com precisao. A Mimo Economy adiciona uma camada que nao existia: a possibilidade
de planejar fluxo por loja, dia e horario, preenchendo ociosidade sem sobrecarregar
picos. O desconto continua sendo uma ferramenta legitima, mas deixa de ser a inica
alavanca disponivel para gerar visita. E ao contrario do desconto, o mimo nao corroi

margem nem sinaliza ao mercado que o produto vale menos.

O shopper an6nimo é um problema que o varejo convive ha décadas. Programas de
fidelidade ajudaram, mas chegam até a transacao, nao além dela. A Mimo Economy
constroi uma camada diferente: CPF identificado antes da compra, perfil declarado
voluntariamente, histérico de comportamento que cresce a cada ciclo. O dado que
sustenta toda estratégia de CRM no digital finalmente comeca a existir no fisico, nao por
imposicao, mas porque a pessoa escolhe compartilha-lo em troca de algo que percebe

como genuinamente valioso.

O estoque parado tem um custo que vai além do financeiro, pois ocupa espago, imobiliza
capital e, quando liquidado com desconto, deixa uma marca na percepcao de valor do
produto. Convertido em mimo, esse mesmo estoque se transforma em experiéncia e

convite: traz pessoas novas a loja, sem markdown, sem ruido na relacao com a industria.

Quando o varejista passa a gerar trafego identificado e venda incremental comprovada
pelo proprio CRM, o modelo completo de atribuicio opera dentro de casa. E a conversa
com a industria muda de natureza. Nao é mais uma negociacao de espaco, mas sim uma
oferta de resultado mensuravel. Sell-out comprovado, dado real de shopper, creators
verificados. Isso abre uma nova fonte de receita com logica econdmica diferente do trade

tradicional: o varejista cobra por comportamento gerado, nao por exposicao cedida.

E h4 um efeito que acontece sem esforco adicional. O contexto de gratidao criado pelo
mimo se propaga naturalmente para o comportamento de compra regular, aumentando
a taxa de identificacdo no checkout de toda a base, sem programa de fidelidade paralelo,

sem campanha, sem custo. Cada novo CPF que aparece pelo mimo e nunca havia



comprado naquela loja é um cliente novo comprovado. Nao estimado. E cada CPF que
passa a ser identificado também no checkout expande a base sobre a qual o modelo

completo de atribuicao opera para aquele varejo.

H4 ainda uma dimensao que vai além das operacoes atuais. O modelo abre novos
formatos de receita que o varejo fisico ainda nao conseguiu estruturar de forma
consistente. O retail media no e-commerce criou uma das fontes de receita de maior
margem da economia digital .com marcas pagando para aparecer no ambiente onde o
consumidor ji estd comprando, com atribuicao completa e resultado mensuravel. O
varejo fisico nunca teve sua versao equivalente justamente porque o modelo completo de
atribuicao lhe faltava. A Mimo Economy pode ser a base sobre a qual essa estrutura
finalmente se constréi: uma plataforma que direciona verba de midia para lojas fisicas
de forma estruturada e crescente, com o mesmo rigor de mensuracao que o digital
oferece. Para o varejista que souber trabalhar essa modalidade, a melhora de margem
pode ser altamente relevante e crescente a medida que a base de dados

comportamentais se aprofunda.

8.3 O modelo economico

A unidade economica central da Mimo Economy é o resgate identificado. A reserva no
aplicativo € o convite. O resgate fisico é o evento econémico. E o CPF confirmado no
ponto de venda é o que ativa o pagamento e faz o sistema funcionar para todos os

agentes: varejista, induastria e consumidor.

Sobre esse evento base, que esta sempre presente e sempre cobrado, cada
comportamento adicional ativado tem seu préprio valor e proporcional ao que gerou. A
relacdo entre varejo e indistria nao segue um formato fixo. Ela se reconfigura
dependendo de quem tem o problema a resolver e quem tem o ativo a oferecer, podendo
inclusive incluir contrapartidas nao-financeiras, entre elas: visibilidade em loja, fast
track de cadastro de SKU e impulsionamento de venda através dos colaboradores de
loja. O que permanece constante em qualquer configuracao € o principio que governa o

modelo: ninguém paga por exposicao. Todo mundo paga por comportamento.

Essa logica tem uma consequéncia direta sobre a qualidade do investimento. Cada real
alocado tem um evento verificavel como contrapartida, nao uma estimativa, nao uma
projecdo, nio uma impressio. Um comportamento real, documentado e auditavel. E isso

que torna o modelo economicamente distinto de tudo que existe hoje no varejo fisico.



Mas ha uma condicao para que todo esse trafego identificado se transforme em relacao,
e ela nao depende do sistema. Depende inteiramente de como o varejo recebe quem

aparece.

9. A vantagem que o digital nao copia

Conquistar, antes de vender

O varejo fisico gastou anos e margem tentando vencer o digital nos eixos errados. Mas
existe um terreno em que ele ganha sempre, e que o setor, ironicamente, passou anos

tratando como custo a ser cortado: o encontro humano.

O resgate identificado cria 0o momento mais favoravel que o varejo fisico jamais tera com
uma pessoa. Ela veio por vontade prépria, estd de bom humor, acabou de ganhar algo, e
ndo esta com a guarda alta de quem entrou decidido a gastar. E o oposto do estado de
defesa com que a maioria encara um vendedor. Nesse instante raro, sem obrigacao de
compra pesando sobre a interacdo, o que o atendimento faz decide tudo o que vem

depois.

Um atendimento morno desperdica a melhor chance que existe. A pessoa retira o mimo,
ninguém a olha de verdade, e ela vai embora. A gratidao que o mimo criou evapora no
balcao, e a visita nao deixa rastro de relacdo. Mas um atendimento generoso, paciente,
que reconhece a pessoa e a trata como gente, dispara a reciprocidade pela segunda vez.
O mimo ativou a primeira, na surpresa de ganhar algo sem ter que dar nada. O
atendimento ativa a segunda, no cuidado que ela nao esperava de uma loja. E é nessa

segunda que a relacdo se planta.

Comecamos a ver isso acontecer de forma espontanea. Pessoas que receberam um mimo
e foram bem recebidas voltam a loja depois, por conta prépria, no momento em que
precisam comprar de verdade, e citam aquela marca como a primeira que lhes veio a
cabeca. Nao porque havia um desconto esperando. Porque a loja virou, na memoria
delas, o lugar onde foram bem tratadas. A conversao na hora cresce quando o
atendimento é bom, e a conversao futura também, porque a reciprocidade nao tem
prazo de validade. Ela espera o momento em que a pessoa esta pronta para comprar, e

nesse momento ela aponta para quem a tratou bem.

E por isso que o atendimento nio é detalhe operacional. E parte do sistema. Antes de

vender, é preciso conquistar. O mimo cria a ocasiao, o sistema entrega o trafego e mede



o resultado, mas € o varejo que entrega o momento. Uma loja que recebe a pessoa com
pressa e indiferenca nao esta s6 perdendo uma venda, esta trabalhando contra o proprio

proposito do modelo, gastando a gratidao que recebeu de graca e nao devolvendo nada.

E aqui é preciso ser honesto sobre a dificuldade. O varejo de massa vive com equipes
sobrecarregadas, alto giro de pessoal e operacao no limite. Pedir atendimento generoso
e consistente em cada contato, nesse contexto, nao € trivial, e fingir que € seria
desonesto. Mas justamente por isso o ponto de partida nao precisa ser a operacao
inteira. Comecar apenas pelo atendimento no resgate do mimo ja é um enorme comeco.
E um momento delimitado, de volume gerenciavel, facil de preparar e de medir. E h4
um efeito que joga a favor: no varejo de massa, quem atende o resgate quase sempre € a
mesma pessoa do caixa regular, entao o cuidado treinado num momento transborda
naturalmente para o outro. E é ai que mora a oportunidade maior: quando a empresa vé
no proprio CRM que o cuidado no resgate trouxe gente de volta, ela ganha a evidéncia
concreta de que tratar bem da retorno. O que comecou como um piloto num balcao
especifico passa a justificar o cuidado no atendimento inteiro. O resgate vira a prova de
que a generosidade vale a pena, e essa prova reverbera pela companhia toda, de uma

forma que nenhum discurso de cultura conseguiria sozinho.

E aqui esta a parte que muda a forma do varejo enxergar o proprio negocio. A presenca
humana sempre foi a tinica vantagem real do fisico sobre o digital, e o varejo a tratou
como despesa porque ela nunca foi mensuravel. Equipe enxuta, contato apressado,
treinamento minimo, tudo para baixar custo, porque carinho nao cabia em planilha.
Agora cabe. A visita bem atendida volta, e isso aparece no niimero. Pela primeira vez, o
cuidado com a pessoa vira resultado medivel, e quando vira resultado, ganha orcamento,
ganha prioridade, ganha estratégia. O varejo finalmente tem razao econémica para
investir naquilo que o digital nunca podera copiar: um ser humano tratando outro com

generosidade real, no tinico lugar onde isso é possivel.

10. Zero Perdas: um novo processo operacional

O write-off esta no orcamento. E previsto, aceito, revisado todo ano e nunca eliminado.
O varejo convive com produtos de baixo giro ocupando gondola e corroendo margem. A
industria convive com devolucoes sem destino, lancamentos que nao penetraram,
estoques que nao encontraram caminho pelo canal tradicional. A resposta sempre foi a

mesma: desconto progressivo até liquidar e, quando isso falha, descarte. Produto dentro



do prazo destruido, capital dissipado, trabalho perdido. Um custo que o mercado

aprendeu a aceitar, mas que nao precisa ser inevitavel.

Zero Perdas é um novo processo operacional viabilizado pela Mimo Economy. A
premissa é direta: nenhum produto dentro do prazo de validade precisa ser descartado.
Antes de entrar na zona de risco, com prazo préoximo ou giro abaixo do esperado, o
produto € identificado como candidato a mimo. Nao quando a perda ja é inevitavel.
Antes. A partir dai, ele é convertido em convite: disponibilizado na plataforma,
resgatado por uma pessoa que o experimenta e se identifica. O produto cumpre seu
destino. A marca preserva posicionamento. Nenhum desconto foi praticado. O que seria
write-off vira trafego identificado, experiéncia real e relacionamento ativo com o

consumidor.

Isso ndo é uma aspiracio de sustentabilidade. E um processo de negécio e uma mudanca
na forma como industria e varejo gerenciam estoque, substituindo o ciclo de markdown
progressivo pelo ciclo de ativacdo, experiéncia e valor. As implicacoes de carbono,
desperdicio e responsabilidade de cadeia sio mensuraveis e reportaveis por qualquer

framework ESG, sem hipérbole, sem narrativa construida. O processo fala por si.

A ambicao é clara: uma industria e um varejo onde nenhum produto com valor
percebido suficiente para motivar deslocamento seja descartado enquanto ainda esta
dentro do prazo. Nao como meta ambiental. Como processo de negocio que gera valor

para todos.

11. Infraestrutura, ndo campanha

Uma campanha comeca e termina. Gera resultado pontual e, quando termina, o efeito se
dissipa. A proxima comeca do zero. Uma infraestrutura funciona diferente, pois ela

aprende, acumula e melhora a cada ciclo.

Um mimo isolado é uma campanha. Milhares de resgates identificados, construidos
ciclo a ciclo, com dado comportamental se aprofundando a cada interacao e parceiros
que entendem o modelo e ampliam, isso é um sistema. E sistemas tém uma propriedade
que campanhas nunca terao: eles ficam melhores com o tempo sem precisar ser

reinventados. Precisam ser alimentados.



O mecanismo de alimentacao € o proprio design. O produto que a indtstria ja tinha, e
que hoje termina em desconto ou write-off, financia o crescimento da base sem
depender de midia paga, sem custo de aquisi¢cao incremental, sem recomecar do zero a
cada rodada. As pessoas qualificadas numa operacao estao disponiveis para as
seguintes. O dado acumulado torna cada convite mais relevante. O crescimento é

consequéncia da arquitetura. Nao da verba.

Parceiros nao permanecem no sistema porque sair é dificil. Permanecem porque cada
ciclo entrega resultado melhor do que o anterior. Cada dado coletado melhora o
proximo convite. Cada resultado comprovado abre possibilidades que nao existiam
antes. Quem opera h4 mais tempo tem uma vantagem que nao pode ser comprada nem
replicada rapidamente. Isso porque ela é feita de comportamento fisico verificado,
construido um resgate por vez, numa camada que s6 existe porque a operacao

aconteceu.

Esse € o ativo central da Mimo Economy: um dataset de comportamento fisico que
cresce com o uso, que nao pode ser importado de nenhuma outra fonte e que se torna
mais valioso a medida que mais pessoas participam. Mais pessoas geram dado mais rico.
Dado mais rico torna cada convite mais preciso. Convites mais precisos trazem mais
pessoas. E um ciclo que se auto-alimenta e que s6 pode ser construido de dentro para

fora, através de operacao real, ao longo do tempo.

12. O dataset que o varejo fisico nunca teve

Os principais modelos de inteligéncia artificial contemporaneos tém uma caracteristica
em comum: foram treinados quase exclusivamente sobre dados do ambiente digital.
Aprenderam com cliques, historicos de navegacao, palavras-chave de busca e padroes de
rolagem de tela. Sao precisos no ecossistema que os gerou, mas operam com limitacoes

reais para analisar o que acontece fora das telas.

O varejo fisico € essa area cega. Responsavel por mais de 80% do consumo global e mais
de 20 trilhoes de doblares por ano, ele nunca produziu um fluxo continuo de dados

comportamentais verificados em nivel individual.

O que existe hoje sao aproximacoes: triangulacao de GPS, inferéncia de padrao de

pagamento, cimeras com visao computacional que monitoram fluxo sem confirmar



identidade. Sinais uteis para analise agregada, mas indiretos. Mapeia-se o sintoma

geografico, nao a causa comportamental da visita.

Essa lacuna tem uma origem clara: o varejo fisico nunca estruturou seu evento nativo de
dados. Sem esse evento, os modelos de inteligéncia artificial tentam estimar o que o
consumidor fisico quer a partir de rastros digitais que ele deixou em contextos

completamente diferentes.

O resgate identificado modifica essa equagdo. Cada evento documenta uma acao
deliberada: a pessoa descobriu o mimo, reservou no aplicativo, se deslocou até a loja e
confirmou sua identidade no momento da retirada. Isso gera uma linha de dado com
rotulo claro e verificado: quem apareceu, onde, quando, por qual estimulo, com qual

perfil declarado e com qual comportamento de compra antes e depois.

Essa estrutura tem uma propriedade que os rastros digitais passivos nao tém. No digital,
métricas de engajamento enfrentam desafios de validacao: cliques acidentais,
visualizacOes passivas, trafego automatizado. No fisico, a acao exige deslocamento real,
tempo real e identidade confirmada num ponto de venda real. O esforco de aparecer é o

proprio sinal de intencao. Nao precisa ser inferido.

Isso permite construir algo que nunca existiu com dado real no varejo fisico: modelos
comportamentais baseados em acao verificada, ndo em intencao declarada em survey. O
SMR é o primeiro deles, mas nao o tnico. O modelo completo de atribuicao transforma
sell-out agregado em efeito mensuravel por CPF. Sistemas de recomendacao ganham o
loop de feedback que precisam para funcionar. E modelos preditivos de demanda
passam a ser alimentados por triagem comportamental em contexto real de gondola,

nao por grupo focal ou sell-in agregado.

Esse posicionamento diferencia a base de dados da Mimoo das empresas tradicionais de
auditoria e painéis de consumo, que operam sobre amostragem e declaragao de
intencdo. Nao é uma diferenca de tamanho ou sofisticacdo. E de natureza do dado. E
essa natureza que a Mimoo esta construindo pela primeira vez no varejo fisico: um
dataset comportamental que nao existe em nenhuma outra fonte e s6 pode ser
construido replicando, resgate por resgate, identidade por identidade, a operacao que o

gerou.



Esse dataset nao pode ser comprado porque nao existe em nenhuma outra fonte. Nao
pode ser replicado rapidamente porque requer operacao fisica real, base de usuarios
com confianca estabelecida, rede de parceiros varejistas e industria e, principalmente,
tempo. Tempo nao é compravel. A cada ciclo que a operacao completa, a vantagem se
aprofunda: mais resgates geram perfis mais ricos, perfis mais ricos tornam os modelos
mais precisos, modelos mais precisos tornam o sistema mais valioso para todos os

agentes do ecossistema.

H4 ainda uma dimensao que transcende o dado em si. As pessoas nao entregam
comportamento fisico verificado e perfil declarado para qualquer plataforma. Entregam
para aquela em que confiam e que percebem como genuinamente vantajosa para elas.
Essa confianca ndo é uma funcionalidade. E o ativo mais dificil de construir e o que
determina a qualidade do dado que o sistema produz, porque dado declarado
voluntariamente, em contexto de troca genuina, é estruturalmente diferente de dado

coletado por inferéncia.

13. A dinamica dos sistemas de mensuracao

Toda vez que o varejo evoluiu de verdade, nao foi porque alguém inventou um
comportamento novo. Foi porque alguém criou uma forma de enxergar o que ja estava

acontecendo.

O codigo de barras nao criou estoque. Fez o estoque ficar visivel em tempo real. O cartao
de crédito nao criou o consumo. Fez a transacao acontecer mais rapido, em qualquer
lugar, com menos atrito. O pixel nao criou a intencao de compra no digital. Fez a
intencao virar dado rastreéavel, e o dado virar campanha, e a campanha virar resultado
mensuravel. O padrao se repete. A tecnologia nao cria o comportamento. Ela torna o
comportamento legivel. E quando o comportamento se torna legivel, tudo muda: como

se vende, como se mede, quem tem vantagem e por quanto tempo.

O varejo fisico sempre foi 0 ambiente com o comportamento mais rico. Mais
deslocamento, mais decisdao, mais contexto social, mais emocao do que qualquer
sequéncia de cliques. Mas esse comportamento ficou opaco durante décadas. Nao

porque fosse dificil de capturar. Porque faltava o evento certo para fazé-lo.

O resgate identificado é esse evento. Nao é uma ferramenta de marketing com nome

diferente. Nao é um programa de fidelidade reformulado. E a unidade que faltava,



simples o suficiente para escalar, verificavel o suficiente para atribuir, carregado de
significado suficiente para construir inteligéncia real com o tempo. E, cruzada com o
dado transacional que o varejo ja captura no checkout, é o que torna o comportamento
fisico finalmente legivel em sua completude. O resgate mostra a causa. O checkout
comprova o efeito. Juntos, fazem o modelo completo de atribuicao que o varejo nunca

teve.

Cabe registrar que iniciativas internacionais de varejo experiencial e de amostragem
tocam partes desse problema, ao estimular trafego ou distribuir experiéncia. Mas
nenhuma integra, num mesmo evento verificado, a causa do deslocamento, a identidade
de quem compareceu e a relacio ativa que dali decorre. E essa auséncia de precedente
direto que posiciona a contribuicao como categoria, e nao como variacao de préaticas ja

existentes.

A partir do momento em que o comportamento fisico se torna legivel dessa forma, o que
vale comeca a mudar. Localizacao ainda importa. Margem ainda importa. Investimento
em gondola ainda importa. Mas o varejista e a marca que acumulam entendimento real
sobre por que as pessoas se movem, o que as faz voltar e como cada estimulo se traduz
em comportamento tém uma vantagem que nao se compra e nao se copia rapidamente.
O digital demorou anos para entender isso. Quando entendeu, construiu sobre essa
logica alguns dos negbcios mais valiosos do mundo. O varejo fisico estd no comeco da

mesma curva.

Nao o que a pessoa viu. O que a pessoa fez.

14. Conclusao

O maior ambiente de comportamento humano do planeta sempre foi invisivel onde mais
importava. Nao na transacao, pois essa o varejo aprendeu a medir com precisao nos
terminais de caixa. Mas no que antecede a visita, no que move a pessoa antes de
qualquer decisao consciente, no perfil de quem entra pela porta e no relacionamento

que poderia continuar existindo depois daquele momento de compra.

Esta opacidade historica nunca decorreu de uma auséncia de relevancia econdmica ou
escala de fluxo, mas da falta de um evento nativo projetado para estruturar os dados na

causa comportamental.



A Mimo Economy nao cria comportamentos artificiais. Ela cria os incentivos para que
comportamentos reais possam ser observados, compreendidos e ativados, de forma
identificada, consentida e voluntéaria, convertendo a gratidao inicial do mimo em
reciprocidade de longo prazo. Cada retirada processada refina os modelos preditivos e

incrementa o valor do ecossistema para industrias, varejistas e individuos.

Ao estruturar um modelo no qual o aprendizado analitico se expande com a propria
execucao diaria da operacao fisica, constroem-se para o ambiente fisico os mesmos
recursos de otimizacao e previsibilidade que o comércio digital utilizou para sua

expansao nas ultimas décadas.

A barreira de consisténcia e a seguranca desse modelo residem na materialidade de sua
execucao: impressoes digitais podem ser infladas e cliques podem ser simulados
artificialmente em escala industrial, mas o deslocamento fisico de uma pessoa movida
por um incentivo de valor real e validado por verificacao de identidade num balcao de
loja representa uma evidéncia irrefutavel de intenc¢ao real convertida em presenca
confirmada. Este é o fundamento que transforma o varejo fisico em uma infraestrutura

que aprende.

E h4 um sentido maior em tudo isso. O varejo fisico é o maior palco de comportamento
humano do mundo, o lugar onde a maior parte das pessoas troca valor todo dia, e ele
havia se tornado uma maquina de espremer transagao. A Mimo Economy aponta para o
contrario. Mostra que esse ambiente pode crescer dando primeiro, e que tratar a pessoa
como pessoa nao € o lado gentil do negbcio, é o negdcio mais inteligente que existe. Se
isso se provar em escala, o legado nao sera um dataset nem um sistema. Sera ter
devolvido o humano ao centro do maior ambiente de consumo do planeta, e ter provado

que era ali que estava o melhor resultado o tempo todo.

Glossario

Conceitos fundamentais da Mimo Economy

Mimo Economy: A categoria econOmica que opera a troca estruturada de valor entre
ativos fisicos reais e comportamentos humanos verificados. Nao é uma empresa, nao ¢é
um produto, ndo é uma plataforma. E um sistema de principios e mecanismos que

descreve como marcas, varejistas e pessoas podem trocar valor de forma genuina no



mundo fisico, gerando comportamento real, inteligéncia acumulada e crescimento para

todos os lados.

Mimo: Um valor fisico real, seja produto, experiéncia ou acesso, oferecido como
convite, sem condicio de compra atrelada. E um mimo se tem valor real para a pessoa,
se agrada ou encanta, se s6 pode ser resgatado presencialmente e nao exige nenhuma
obrigacio de compra. Nio é brinde, nio é desconto, ndo é amostra. E algo que cria
gratidao genuina e, diferente do desconto, gera reciprocidade e comportamento

duradouros.

Resgate Identificado: O evento central da Mimo Economy. O momento em que uma
pessoa se desloca até um ponto fisico e confirma sua identidade para retirar um mimo. E
o equivalente do clique para o mundo fisico: simples, verificavel e irrefutavel. Com CPF
confirmado, horéario registrado e ponto de venda documentado. Tudo que vem antes

dele leva até ele. Tudo que vem depois parte dele.

Modelo completo de atribuicao: A combinacao entre o resgate identificado, que
mostra o comportamento fisico no antecedente da compra, e o dado transacional do
checkout, que comprova o resultado. Cruzados no mesmo CPF, no mesmo ponto de
venda, fecham a cadeia causal inteira: quem apareceu, por que apareceu, o que
comprou, se voltou a comprar. E o equivalente, para o varejo fisico, do que o clique

combinado ao dado transacional construiu para o digital h4 trinta anos.

Traffic as a Service (TaaS): O servico base da plataforma. Todo resgate identificado
gera trafego qualificado, mensuravel e auditavel pelo CRM do proprio varejista. Trafego
como produto: gerado sob demanda, direcionado por loja, calibrado por horario e

contratado com previsibilidade de resultado.

Collab: Uma acao especifica vinculada a reserva ou ao resgate de um mimo, definida
pela marca ou pelo varejista com base no objetivo de cada acao. Pode acontecer antes do
resgate, como condicao para reservar, ou depois, como compromisso assumido na
reserva e cumprido apds a retirada. Cada collab tem valor préprio, cobrado

separadamente do evento base.

Zero Perdas: Um processo operacional com uma premissa direta: nenhum produto
dentro do prazo de validade precisa ser descartado. Antes de entrar na zona de risco, o

produto é convertido em mimo. O que seria write-off vira trafego identificado,



experiéncia real e relacionamento ativo com o consumidor, sem desconto, sem erosao de

marca.

Score Mimoo de Reciprocidade: Indicador individual construido a partir de acoes
voluntarias da pessoa na plataforma, como o upload de cupons fiscais e o registro de
compras feitas nos locais parceiros no dia do resgate ou depois dele. Nao é propensao
inferida; € reciprocidade declarada por agao. Pessoas com SMR elevado tém acesso
prioritario aos mimos, antes da abertura ao ptblico geral. O resultado é uma base

progressivamente concentrada em quem honra a troca.

Creator Program: O modelo pelo qual pessoas pré-qualificadas na base acessam
mimos exclusivos, tipicamente lancamentos de alto valor percebido, em troca de
conteudo auténtico nas redes sociais. O acordo é direto: acesso ao produto antes de
qualquer pessoa, em troca de um post contando a experiéncia real. O resgate é
obrigatoriamente presencial, o que ancora o creator a uma identidade verificada e a um

ponto fisico real. O contetido nasce da vivéncia, nao do briefing.

Mimoo: A startup brasileira que opera a primeira infraestrutura da Mimo Economy no
mundo. Desenvolve a arquitetura de software, integracées de PDV e a gestao do
ecossistema de incentivos que traduz dinamicas de reciprocidade humana em dados

comportamentais estruturados. A Mimoo nfo é a categoria. E quem a coloca em prética.
Sobre este paper

Os conceitos, teses e ideias apresentados neste paper sao de autoria de Ernesto
Guimaraes Villela, fundador e CEO da Mimoo, desenvolvidos ao longo de anos de
laboratério, operacao, experimentacao e construcao da Mimo Economy. O Claude Al
colaborou na articulagao, estruturacao e fluidez do texto, transformando ideias em

linguagem escrita com precisao e clareza.
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