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Creators como Nath Finangas e Camila Coutinho tém ampliado a influéncia para novos produtos e narrativas, Submarino

C om todas as descobertas, tropecos e acer-
tos de quem tateia um mundo ainda
novo dentro das disciplinas de marketing,
o mercado de influenciadores tem refrige-
rado com certo dinamismo os debates so-
bre profissionalismo e o amadurecimento
de seu ecossistema. Curiosamente, a abor-
dagem sobre essas figuras capazes de en-
treter audiéncias massivas ou estrategica-
mente segmentadas tem se popularizado
até para fora da bolha do segmento de co-
municacdo nos ultimos tempos. A temati-
ca ganhou tanto hype, recentemente, que
foi pano de fundo para a construcao até de
personagens da televisao, como Vivi Guedes,
protagonizada por Paola Oliveira na novela
A Dona do Pedago, na Globo, em 2019. Em
2020, ainfluencer ficticia Emily Cooper tam-
bém retrata o lifestyle e a jornada profissio-
nal da categoria na série Emily em Paris, na
Netflix. No mundo real, para além da forma
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Entre desafios e oportunidades, o ainda jovem
e dinamico ecossistema de influenciadores
evolui e ganha novos estagios de discussao
sobre suas praticas e pontos de maturidade

Por RENATO ROGENSKI rrogenski@grupomm.com.br

caricata que a teledramaturgia e o universo
das séries retratam a figura do influencia-
dor, o segmento tem intimeros desafios e
oportunidades pela frente.

No Brasil, os niimeros podem ser aliados
como ponto de partida para entender um
pouco do alcance e relevancia do influencer
marketing no plano estratégico das marcas
e agéncias. No ultimo més de junho, a Kan-
tar Ibope Media e a empresa de marketing
de influéncia Squid realizaram uma pesqui-
sa que mapeia parte desse mercado e ou-
viu 23 anunciantes e 17 agéncias, todos de
grande porte. Dessas marcas, 95% afirma-
ram que estdo aumentando o investimento
no marketing de influéncia e cerca de 70%
disseram que ja realizaram acoes na érea.
Quase metade (45%) das agéncias contaram
que suas campanhas com influenciadores
tém periodicidade mensal, com estratégia
always on, enquanto outras 25% revelaram
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que utilizam a figura dos influencers em
suas acoes de forma trimestral.

Para Rafael Coca, sécio fundador da
Spark, o mercado estd mais preparado a
cada dia, e o seu crescimento exponencial
dos dltimos anos sé foi possivel por conta
de um movimento de profissionalizacao
de toda a cadeia. Nesse contexto, ele cita a
evolugao do influenciador, que tem melhor
entendimento sobre seu negécio, contet-
do mais consistente e um background por
trds de seus passos; os players especializa-
dos, que enriquecem o ecossistema com
expertise, cultura, metodologias e novas
ferramentas; e agéncias e anunciantes, que
passaram a dominar melhor o territério e
criar campanhas que tém o influenciador
como ponto de partida, e ndo apenas co-
mo um complemento no todo. Apesar de
toda essa evolucao, o profissional acredita
que o mercado de influenciadores, mesmo
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em escala global, ainda ndo atingiu a sua
maturidade, quando comparado a outros
segmentos hd mais tempo consolidados e,
consequentemente, mais evoluidos. Parare-
forcar seu argumento, lembra que hé ape-
nas uma empresa especializada listada na
bolsa de valores em todo o mundo, a Izea,
que esta na Nasdaqg, um cendrio bem dife-
rente quando equiparado aos grandes gru-
pos de comunicacgao. Coca também lembra
que, recentemente, a holding S4Capital,

A série Influencers & Creators
estreia nesta edicao e se propde,

em quatro capitulos, publicados

nas edicdes semanais de

Meio & Mensagem, a abordar como
o mercado de influenciadores

tem amadurecido e criado seu
ecossistema. Antes restrito a
bolhas de interesse especifico, o
influencer marketing ja extrapola
seu universo para ser inserido nos
planos de comunicacao das marcas
e agéncias e se populariza, inclusive,
em personagens em meios de massa
comoa TV e o streaming.
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Oliva, da Squid: “Nosso trabalho é provocar reflexdes e gerar insights para acdes das empresas”

de Martin Sorrel, concretizou a compra da
IMA, baseada em Amsterdam, apesar do
negdcio ter sido conduzido com troca de
acoes e nao ter tido um grande valuation.
Ja no Cannes Lions, o executivo destaca a
criacao da categoria Social & Influencer,
em 2018, mas ressalta que o festival ainda
recebe e premia mais cases que trafegam
em social e digital e menos em estratégias
que chama de “influencer centric”.

Um dos desafios para entender essa
percepcdo de amadurecimento, segun-
do o sdcio fundador da Spark, é o fato de
praticamente nao existir uma ilha chama-
da influencer marketing, ja que a area es-
t4 dentro do digital e tangencia contetido
e performance. “Nao d4 para dizer que é
uma disciplina isolada. Ela vai crescendo e
se adaptando na simbiose com outras dis-
ciplinas de comunicacao. E um fator mui-
to importante é que ela estd muito ligada
a tecnologia e plataformas que mudam o
tempo todo. Por isso, seria precoce dizer
que estamos maduros, porque o ecossis-
tema estd em constante evolucdo e muta-
¢ao) reflete. Como exemplos concretos de
maturidade no mercado de influenciado-
res, mais do que mencionar uma ideia ou
uma campanha pontual que deu certo, Co-
ca cita cases de negdcios, como os produ-
tos Seda By Nina Secrets e a marca prépria
de produtos de hair care da influenciado-
ra Camila Coutinho, a GE Beauty.

Novos horizontes

Dentro desse pacote diverso de evolu-
¢oes do segmento, Ana Paula Passarelli,
CEO da Brunch, afirma que a influéncia
deixou de ser verba de producao e passa a
fazer parte dos orcamentos de midia. Pa-
ra atender a novas demandas e oportuni-
dades da drea, sua empresa, por exemplo,
tem apostado na diversificacao de formatos,
costurando negécios com plataformas de
streaming, editoras, produtoras e varejistas,
para que criadores levem sua expertise para
todas as areas de desenvolvimento de pro-
dutos de entretenimento. “A influéncia nao
é uma carta a ser usada apenas nas redes
ou em digital, ela pode e deve estar em to-
dos os formatos audiovisuais que precisam
de boas histdrias para contar’, argumenta.
Sobre o estagio de maturidade do merca-
do, a profissional lembra que, na prética, o
nivel de expertise difere de empresa para

empresa e criador para criador. Como bom
exemplo de trabalho conjunto e cocriagao,
ela cita a parceria recente entre a influen-
ciadora Nath Financas e o Mercado Pago,
que se aliaram no objetivo de “desengra-
vatar as finangas” ou, em outras palavras,
falar do assunto de forma menos formal e
mais assertiva e inclusiva.

Para Passarelli, a evolucao do mercado
também passa por uma exigéncia maior
sobre quais figuras publicas representarao
uma marca. Neste aspecto, personagens
como Nath Financas, Kaique Brito e a Blo-
gueira de Baixa Renda, em sua visao, mos-
tram que até a persona que era tida como
influencer mudou. “Hoje, tem forca de en-
gajamento e influéncia quem tem conexao
com a verdadeira populacio brasileira, nao
com a Faria Lima’, pontua. Por outro lado,
Passarelli lembra que ainda hé profissionais
que “uberizam” o trabalho com influéncia,
tratando a disciplina como um produto de
prateleira sem analisar e aproveitar todas as
potencialidades de uma comunicacao cus-
tomizada. “E, na uberizacao, vocé perde o
principal elemento de constru¢ao conjunta
de narrativas, perde o propésito e trata in-
fluéncia como uma esteira flat de produtos,
reconhecida facilmente no mercado com
pedidos de ‘um post e trés Stories”.

Do tatico para o estratégico

O mercado estd entrando na fase de pro-
fissionalizacao e ja longe de ser terra de nin-
guém de alguns anos atrés, segundo Rafae-
la Lotto, head de planejamento e sdcia da
Youpix. Ainda assim, em sua concepc¢ao,
poucas marcas e criadores de contetido
trabalham de forma madura e estratégi-
ca com marketing de influéncia. A profis-
sional acredita que a experimentacgao ca-
da vez mais recorrente mostra um apetite
das empresas para investir na area, ao mes-
mo tempo que a execucao muito tatica nao
possibilita que as marcas aproveitem todo
o potencial da disciplina. “Vemos marcas
fazendo agdes com muito dinheiro sem se-
quer ter método para mensurar o retorno
desse investimento. Do lado dos creators, é
preciso se profissionalizar, se entender co-
mo negocio, ter processo para atender, fa-
zer proposta, criar, produzir, cobrar, mos-
trar os resultados, mas justamente por se-
rem ‘euquipes, isso nem sempre acontece
de forma organizada’, explica.

Impactos da pandemia

A quarentena imposta pela
Covid-19 impactou diversos setores
da economia e mudou a rotina das
mais diversas areas, incluindo o
mercado de influenciadores. Para
Amanda Gasperini, diretora de
insights & data intelligence da Fhiz,
a consequeéncia foi a aceleragao de
varios elementos que ja estavam em
processo de evolucao no marketing de
influéncia. Entre eles, a atualizacao
das plataformas de comunicacao, a
necessidade das marcas em melhorar
seus resultados e 0 aumento no
consumo de conteudo, todos itens que
demandam atualizacgao e reinvencao
por parte dos influenciadores. Nesse
caminho, acredita, o resultado da
comunicagao em geral esta mudando
de quantidade para qualidade, e os big
numbers perdem o foco dando lugar a
relevancia e associagao de mensagem.

Amanda acrescenta que a
comunicacao foi historicamente
responsavel pela mensagem de
superacao da crise, seja por pandemias
ou por guerras, e agora nao foi
diferente. Para reforcar o argumento,
cita a pesquisa da Kantar Ibope Media,
que aponta que 1/4 dos brasileiros
esperam gque as marcas sirvam de
exemplo e guiem para a mudanca. E
isso, em sua andlise, se refletiu nas
marcas mais lembradas no segundo
trimestre deste ano, que sao aquelas
que ajudaram no combate da pandemia,
mas nao, necessariamente, fazem
parte do dia a dia dos consumidores.
“Ou seja, sao marcas que praticaram

Por essas razdes, segundo Rafaela,
empresas como a Youpix tem a missao
de fomentar esse desenvolvimento e
atender marcas de todos os tamanhos,
incluindo gigantes globais e apoiar crea-
tors em busca de profissionalizacao,
processo, modelos de negdcio e enten-
dimento do mercado. Como case de ma-
turidade de negdcios em estratégias de
marketing de influéncia, Rafaela cita a
influenciadora Nathalia Arcuri. “Ela co-
mecou pequena, fazendo contetido so-
bre financas, e hoje é uma empresa que
fatura milhoes, ndo s6 com seu perfil de
influenciadora, mas com outros produ-
tos que vao de cursos sobre financas,
palestras até programas na TV’, destaca.

empatia e realmente mudaram o
pensamento de ‘quanto dinheiro

posso ganhar’ para ‘o que posso fazer
para ajudar’, criando uma conexao
persistente com atuais e futuros
consumidores”, explica. Essa exigéncia
por participagdes em questoes sociais
foi transferida aos influenciadores,

que passam a ser cobrados direta ou
indiretamente pelo publico por maior
conexao com a realidade do mundo e
menos “ostentacao”. Ela lembra que
esse é um fator que refletiu na escolha
das tematicas dos influenciadores no
contexto da pandemia, como mostra
uma pesquisa realizada pela Squid e
Fbiz, que ouviu mais de 1,6 mil creators.
Dos respondentes, 63% afirmaram que
alteraram o tipo de contetdo produzido
no periodo, recorrendo a assuntos de
saude, entretenimento, alimentacao,
produtividade e “faca vocé mesmo".
Outro fator analisado foi que cerca

de 16% dos creators afirmaram que
deixaram de publicar alguns contetidos
para evitar uma reagao negativa

pelos seguidores. Os principais temas
considerados delicados, nesse aspecto,
foram viagens (44%), eventos (35%)

e compras (14%). “As pessoas estao
buscando referéncias que se conectem
com seu propdsito e seus valores neste
momento que estamos vivendo e 0s
influenciadores sao um reflexo direto
disso. Seletividade de conteudo, lives
como entretenimento e a busca por
informacdes verdadeiras marcam
amudanca de comportamento

atual”, afirma.

Para reforcar esse quadro, Adrianne
Elias, CEO da The Content Group, men-
cionou uma pesquisa de 2019, feita pela
Youpix. O estudo revelou que de 0 a 5, em
uma escala de 170 respondentes, o score
de empresas que ja trabalharam com in-
fluenciadores € 2, o que significa que elas
ainda nao entendem o mercado com pro-
fundidade. Nos critérios de tatica e exe-
cucao, na mesma pesquisa, 26% das em-
presas disseram que tratam influenciado-
res como parceiros (cocriacdo), e outros
26% tratam os creators como jornalistas,
fazendo processos tradicionais. “Sao en-
contros e desencontros, mas hoje o tra-
balho é muito mais claro e objetivo em
comparacdo aos ultimos anos’, pontua. o
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Adrianne, da The Content Group: “E um caminho de cocriacao entre as marcas e influenciadores”
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Bibi Tatto produziu contetido para a Anhembi Morumbi sobre sua experiéncia como universitaria

As pessoas buscam mais contetidos que
entretém, mas que também sejam verda-
deiros, na observacao de Juliana Morganti,
diretora de estratégia da Mutato. Para ela,
essa evolucdo faz com que o famoso “pu-
bli” que nao esteja relacionado ao univer-
S0, as crencas e habitos do influenciador e
do publico gere menor engajamento e re-
levancia por soar falso ou aleatério. “Rele-
vancia € a palavra-chave quando falamos
de influéncia. Um contetdo pode até che-
gar em milhoes de pessoas, mas o que vai
fazer com que elas engajem € o impacto
que ele causa na vida delas. Acredito que
existe uma oportunidade em trabalhar
com influenciadores ndo apenas por seu
alcance, mas por relevancia e engajamen-
to com o target da marca), avalia.

Neste ajuste de sintonia entre marcas,
influenciadores e a audiéncia, a profissio-
nal também destaca a importancia da re-
presentatividade. Para ela, as pessoas que-
rem se identificar com os contetidos que
consomem e as marcas tém o poder de es-
colher parceiros que representem diferen-
tes recortes da populagao que, por muitos
anos, foram sub-representados. “Recente-
mente, temos visto muitas discussoes acon-
tecendo na internet e os influenciadores e
marcas tém sido cobrados por um com-

Amanda, da Fbiz, Juliana, da Mutato, Rafaela, da Youpix, e Rafael, d
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prometimento real com a mudanca’, aler-
ta. Para que essa evolucao aconteca, Julia-
na acha que as marcas precisam parar de
ver os influenciadores apenas como midia,
mas sim como um canal para atingir mais
pessoas na condicdo de cocriadores. Do
lado dos influenciadores, ela entende que
é preciso evoluir ainda mais no entendi-
mento das dindmicas e responsabilidades
de projetos cocriados com grandes mar-
cas. Como case de maturidade e adapta-
¢ao para os tempos de pandemia, onde os
creators se tornaram parceiros ageis, inte-
ressantes e criativos para as marcas em sua
andlise, Juliana cita uma campanha realiza-
da para o Samsung Galaxy S20, que contou
com um ensaio fotografico feito totalmente
adistancia com a fotégrafa Helen Saloméao
e a atriz Erika Januza.

O principal desafio é fazer esse jovem
adulto mercado de influenciadores atingir
amaturidade completa sem se desgastar,
oferecendo cada vez mais opgoes e con-
teidos relevantes para as marcas, na con-
cepcao de Adrianne Elias. Para ela, os di-
versos canais digitais que surgem a todo
momento, como o TikTok e o Reels, aju-
dam nesse processo de captacdo de au-
diéncias distintas, que podem ser flexiveis
em relacdo aos perfis e objetivos de cada
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comunicacao. E sdo esses desafios que fa-
zem surgir oportunidades para agéncias,
para novos creators e mercado. Um gran-
de caminho que se mostrou ainda mais
potente por conta do distanciamento so-
cial, em sua 6tica, € o live commerce, que
enxerga como a uniao do streaming com
a divulgacdo do e-commerce. “E um ca-
minho de cocriagao incrivel entre plata-
formas, marcas e influenciadores’, afirma.

Coca, da Spark, também menciona a
estratégia como uma oportunidade de
aproximacao da categoria de influencia-
dores com a conversao, no topo do funil.
Como exemplo, cita a parceria que a em-
presa tem com o app Rappi, que permite
que as marcas ja facam contetido dentro
do aplicativo, com a ajuda de influencia-
dores falando sobre o produto e com o
botdo de compra na prépria live. O case
mais recente, nesse sentido, foi o video
de uma receita na plataforma criada pe-
lo especialista em carnes e influenciador
Rogério Debetti, acdo que uniu sua mar-
ca de carnes Debetti e a cerveja Colorado.

Outro formato de potencial crescimen-
to narelacao entre marcas e influenciado-
res, na opinido de Adrianne, é o podcast. A
vantagem, acredita, é a junc¢ao entre rele-
vancia e poder de alcance do formato, com
contetidos profundos e que fazem as mar-
cas dialogarem de forma diferente com o
publico. Nao por acaso, em 2019, sua em-
presa investiu em estiidio préprio, dentro
de casa, para desenvolver arelagao criativa
e comercial com essa plataforma. Um dos
projetos de maior escala e resultado, con-
ta, € o podcast do Submarino, Que Que Ta
Acontecendo?, ja em sua terceira tempora-
da, e que conta com creators de varios ni-
chos discutindo pautas sociais, literatura e
cinema. “Todos os pilares que a marca pre-
cisa trabalhar sem vender diretamente pro-
dutos, mas lembrando as pessoas que tudo
pode ser encontrado no universo Submari-
no. E um trabalho de longo prazo’, observa.

Dados e mensuracao

Para Felipe Oliva, cofundador e CSO da
Squid, embora a maturidade do mercado
brasileiro esteja em um nivel no qual mui-
tas marcas ja compreendem a importancia
do trabalho com os creators, ainda ha diver-
sos desafios a serem enfrentados. Um deles
esta narelagao entre métricas e dados, por
exemplo. Na jad mencionada pesquisa reali-
zada pela Squid em parceria com a Kantar
Ibope Media, 55% das empresas pesquisa-
das acreditam que falta know-how em pla-
nejar metas e na mensuracdo dos resulta-
dos em marketing de influéncia. “Nosso

Influéncia em jogo
Esporte mais popular

D 4 do Pais, o futebol se

misturou com o entretenimento
e novas narrativas e projetou
figuras como Fred, do Canal
Desimpedidos, que coleciona
conteudo, formatos, seguidores
e projetos com marcas. Confira
entrevista com o influenciador,
no 1° episddio da série em video:
https://bit.ly/3lfGONn

trabalho como especialistas nessa area é€,
justamente, guiar as empresas, ajudé-las
no planejamento dessas acoes, provocar
reflexdes e gerar cada vez mais insights pa-
ra que as agoes possam ser cada vez mais
estratégicas e tragam mais resultados) afir-
ma. Outro desafio apontado no estudo po-
de ter o auxilio dos dados. Dos executivos
respondentes, 66% relataram a dificulda-
de de encontrar influenciadores alinhados
com os objetivos e prop6sitos da empresa.
Plataformas como a da Squid, entre outras,
também estio evoluindo para fazer esse
cruzamento de forma mais rapida e asser-
tiva, por meio da tecnologia.

Um exemplo dessa abordagem, segun-
do Oliva, é uma campanha realizada pa-
ra Anhembi Morumbi no ano passado. A
Squid mapeou influencers que estudaram
na universidade e os convidou para fazer
parte da acao de divulgacao do Vestibular
Top 50. O trabalho de comunicacéo con-
tou com dois macroinfluenciadores, Bibi
Tatto e Mauro Nakada, e 50 microinfluen-
ciadores. Na producao de contetido para o
YouTube e o Instagram, os alunos influen-
ciadores contavam sua experiéncia como
universitarios e destacavam os diferenciais
damarca e do processo seletivo. “A época
de escolher o curso e qual destino trilhar
gera muita pressao no estudante, por isso,
0 contato com pessoas que ja passaram ou
estdo neste processo faz a diferenca para a
escolha’; conta. O resultado, afirma, foi um
impacto de mais de 5 milhoes de pessoas
alcancadas e mais de 400 mil comentarios,
interacdes e engajamentos somados nos
conteddos da marca.

DIV/ LEO MARTINS
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Um novo lugar de influéncia

A expertise multidisciplinar de Monigque Evelle como empreendedora, jornalista e ativista confere a ela uma particular
visao micro e macro do mercado de influenciadores. Quando tinha 16 anos, fundou o Desabafo Social, um laboratdrio
de tecnologias sociais aplicadas a educacao, comunicacao e geracao de renda. Atualmente, é sdcia da Sharp, agéncia
de consultoria e hub de inteligéncia cultural e reconhecida pela Forbes como 30 under 30 e pelo LinkedIn como Top
Voices 2019. Por meio de seu duplo papel como influencer e empreendedora, a profissional usa sua visibilidade em
todas as plataformas possiveis para trazer a tona reflexdes, conversas e negocios que possam estar conectados com o

bem-estar social.

Por RENATO ROGENSKI rrogenski@grupomm.com.br

Meio & Mensagem —Qual é o nivel de ma-
turidade do mercado de influenciadores?
Monique Evelle — Olhando especifi-
camente para os influenciadores, o ano
de 2020 ajudou o mercado a entender o
poder de influéncia e a importancia dos
criadores de contetido para serem porta-
-vozes. As empresas entenderam isso no
contexto em que, apesar de tudo que es-
td acontecendo, hé pessoas potenciali-
zando a criatividade. E é onde consegui-
mos ressignificar o que é influéncia. Nao é
mais sobre celebridades com milhées de
seguidores. Posso até me arriscar a dizer
que é o fim das celebridades como porta-
-vozes de marcas. E sobre, talvez, 0 nano
influenciador com cinco mil seguidores,
mas que consegue converter determina-
da acao, servigo, produto e causa. Isso faz
muito mais sentido. Vou desde sempre
na légica de um provérbio africano que
diz: “Muitas pessoas pequenas, em luga-
res pequenos, fazendo coisas pequenas,
vao mudar a face da terra” E no mundo
da influéncia nao é diferente.

M&M —E quais sao os principais desafios
neste processo de evolugao?

Monique — O mercado estd amadure-
cendo esse olhar sobre a importancia e
o alcance dos influenciadores, mas algu-
mas marcas ainda ndo conseguem enxer-
gar esses potenciais da forma como deve-
riam enxergar, sobretudo quando falamos
sobre criadores de contetido que sao pre-
tos, mulheres. Pesquisas apontam isso, co-
mo a que fizemos com Youpix e Black In-
fluence. Ela mostra o retrato da influéncia
preta no Brasil e que esses criadores, in-
dependentemente do quanto conseguem
engajar e converter, ainda assim ganham
menos. Uma pesquisa anterior, da Squid
com o Youpix, mostra a mesma coisa na
questdo de género. Entao, se aumentamos
o debate sobre lutas antirracistas e equida-
de de género na sociedade, espero que es-
ses discursos também entrem para a pra-
tica no mercado de influéncia.

M&M — Entao, ha uma grande oportuni-
dade para que os influenciadores se tor-
nem elementos importantes também co-
mo elos entre marcas e causas?

Monique — Para isso, as marcas preci-
sam parar de enxergar influenciadores
como um banner digital. A bagagem dos
influenciadores, cada um nas suas ban-
deiras, pode contribuir nesse lugar de
consultoria e cocriacao. Nao preciso ser
o rosto da marca o tempo todo. Muitas
me convidam para pensar um conteu-
do digital relacionado a diversas coisas.
Isso também € influéncia. Muitas vezes
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“Quem ndo nos ouviu antes, precisa correr agora para
entender o que esta acontecendo. Mas ndo adianta as
marcas nao contratarem pretos o ano inteiro e fazerem

isso apenas em novembro para falar sobre racismo
quando esse influenciador fala sobre musica ou games "

me sinto até mais confortavel nesse pa-
pel. Quando colocamos 0 nosso rosto nas
campanhas, também temos os riscos para
anossareputacdo e nem todas as marcas
estdo preocupadas. E, se elas caem numa
cilada de discurso e incoeréncia, automa-
ticamente, os influenciadores ligados a
elas também serao pressionados. Mas, o
fato é que, quando tiramos esse olhar de
que o influenciador é um classificado di-
gital, crescemos nesse significado de in-
fluéncia e entendemos que podemos co-
criar, pensar agoes internas. E importan-
te esse entendimento para sustentar um
mercado, que traz inimeros beneficios.
E se ndo tiver retorno financeiro imedia-
to, tem retorno de reputacgao e relevan-
cia, e o financeiro é consequéncia disso.

M&M — 0 que suas vivéncias mostram nes-
sarelacao entre marcas e influenciado-
res pretos?

Monique — Esse lugar de desafio parte
muito do lugar da marca. Antes, a des-
culpa era que os influenciadores pretos,
indigenas e mulheres ndo tinham con-
teudo relevante. Mas, percebemos, nes-
te momento de mundo, que quem nao
nos ouviu antes, esta precisando correr
agora para entender minimamente o que
est4 acontecendo. Por isso, os nime-
ros de seguidores e de criadores de con-
tetdo estdo crescendo. Mas nao adianta
as marcas nao contratarem influencia-
dores pretos o ano inteiro, e fazerem is-
so apenas quando chega novembro, pa-
ra falar somente sobre racismo, quando,
na verdade, muitas vezes, esse influen-
ciador fala sobre decoracao, musica ou
games. E quando o influenciador pre-
to manda o or¢gamento, as empresas di-
zem que estd muito caro. Ela nédo par-
te do pressuposto que, em novembro, a
demanda vai literalmente aumentar e o

criador de conteudo vai precisar decidir
qual marca deveré atender.

M&M — Como evoluir na questao da pre-
cificacao e desse olhar muitas vezes mo-
notematico das marcas em relacao ao in-
fluenciador preto?

Monique — Quem perde é a marca, quan-
do manda essas propostas visivelmente
abaixo do mercado. Temos 0s nossos gru-
pos privados no dark social para falar so-
bre essas coisas e sabemos que, no mes-
mo evento, na mesma palestra, no mes-
mo publi, os influenciadores ndo negros
e nao indigenas, com o mesmo ntime-
ro de seguidores, vao ganhar mais. Esse
é um desafio que passa pelo letramento
social, racial e de género. Como consul-
tora, j4 peguei orcamento de marcas pa-
ra influenciadores e tive que dizer para a
diretora de marketing rever os valores de
uma proposta. Além disso, ndo somos mo-
notematicos. Ser preto muitas vezes nao
significa que aquela figura domina ou pre-
tende dominar os estudos de questdes ra-
ciais. Quando digo que nao vivo sob a de-
manda do racismo, isso gera varios ques-
tionamentos. Mas, desde os 16 anos, te-
nho a Desabafo Social e continuo fazen-
do o trabalho, mas os meus contetdos, as
coisas que quero escrever, falar, apresen-
tar, tém a ver com o ambiente da cultura e
do entretenimento. Muitas vezes, as mar-
cas ignoram a poténcia que isso pode ter.
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Ecossistema

a Mmassa

Projetos liderados pela VIU Hub baseados em alcance multiplataforma potencializam
resultados com a integracao entre marcas, influenciadores e canais

L ]

O ator, apresentador e influenciador Bruno de Luca conduziu uma série de contetidos
com receitas de drinks em um projeto todo virtual para a marca de gim Beefeater, da Pernod Ricard

Fatima Bernardes, uma das
apresentadoras mais conhecidas
da TV brasileira, cujo cuidado
com o figurino é um elemento de
extrema relevancia para quem
comanda um programa diario,
repete, em dois dias seguidos, o
mesmo macacao. Estranho néo?
O fato, que ocorreu em outubro,
inusitado para os telespecta-
dores mais atentos, nao ficou
restrito a TV e logo chamou a
atencdo das redes sociais. Apds
a repercussao, a revelacao dava
conta de que se tratava da cam-
panha “Mesmo Look do Dia”,
criada para a marca Electrolux
pela agéncia DPZ&T. A ideia era
convidar as pessoas a refletirem
a respeito do consumo cons-
ciente, destacando os atributos
das novas maquinas de lavar da
marca, que propdem maior cui-
dado na lavagem e melhor con-
servacao dos tecidos. Além de
Fatima e do programa Encontro,
a acao envolveu influenciadores
como Hugo Gloss, Diva Depres-
sao e Alfinetei.

Iniciativas como essa sdo es-
truturadas pela VIU Hub, uni-
dade da Globo que surgiu em
2016 para cocriar solucdes de
social media e influéncia em to-
das as plataformas do ecossis-
tema Globo aplicando solugdes
digitais que conectem, especial-
mente, marcas e influenciado-
res. O case recente, da Electro-
lux, segundo Vanessa Oliveira,
diretora da VIU Hub, é apenas
um, dentre os iniimeros exem-
plos em que histérias contadas
de maneira multiplataforma
transformam as possibilidades
de contetido em algo cada vez
mais abrangente. Segundo Va-
nessa, a comunicagao vive, em
um ambito global, um processo
de transformag¢dao muito dina-
mico. “Quando a gente relem-
bra o momento em que a VIU
surgiu, hd quatro anos, tinha-
mos um papel de mostrar novos
caminhos sobre o que eram as
redes sociais na internet. Hoje,
vivemos em um contexto de um
grupo que entendeu o mundo

digital e se enxerga cada vez
mais como um ecossistema”,
diz Vanessa.

Conteiudo expandido

Se o termo comunicacao de
massa serviu, por muitos
anos, para classificar
veiculos como a TV,
por sua capacidade
de alcance em esca-
la, Vanessa reforca
que, hoje, “a comu-
nicacdao de massa se
tornou a comunicacao
da massa.” Neste con-
texto, é necessario ter
estratégias que con-
versem nao sé de for-
ma passiva, mas também ativa.
“Nés, como VIU, trilhamos um
caminho em conectar audiéncia,
influenciadores, produtores,
anunciantes, mercado e a pré-
pria Globo. Agora, nosso esforco
estd em olhar para as marcas
que existem nesse ecossistema
e entender o papel de cada uma
delas. Seja o GNT, Multishow ou

Vanessa Oliveira,
diretora da VIU Hub

o proéprio Globoplay, a questéo é
como cada uma delas pode nave-
gar e interagir com essa massa,
independentemente da platafor-
ma”, pontua.

Diante deste novo momento
da era da informacao, as pre-
missas sao, segundo Vanes-
sa: estabelecer a conversa e a
cocriagcdo com a audiéncia e se
reconhecer como parte de um
outro ecossistema que ndo é bi-
nario e nem linear. “Outro pon-
to é que essa conversa tem dois
lados: reconhecer a audiéncia
como parte importante e possi-
bilitar que ela também produza
contetido, além de entender seu
potencial organico. O GNT era
uma TV no passado, hoje ndo é
mais. A gente tem que separar
a plataforma da marca. GNT é
uma grande marca, Globoplay
é uma marca e, a partir do
momento em que vocé ressig-
nifica isso, comeca a entender
como elas conversam nas redes
sociais, seus valores, e enxerga
as possibilidades que cada uma
oferece”, aponta.

Esse olhar como marca re-
quer um conhecimento profun-
do e uma nova discussao que
envolve, inclusive, o tom. “E
preciso alinhar o tom das mar-
cas, o tom do influenciador, o
tom do anunciante e o interesse
dessa audiéncia. O publico per-
manece contigo porque ele
tem um interesse e caso
sua marca nao esteja
alinhada a esse in-
teresse a chance de
perder essa atencao
é cada vez maior.”
Estabelecer essa con-
versa, por exemplo, se
reflete em projetos
como o Crianca Espe-
ranca, neste ano, que
contou com mais de
60 influenciadores formando
uma rede digital de Esperan-
¢a, ou o Arraia em Casa, feito
em parceria com as marcas
GNT, Multishow e Globo, que
envolveu um nimero diverso
de possibilidades, formatos e
ferramentas para impulsionar
um objetivo em comum: levar
a emocao e a riqueza cultural



A influenciadora Thaynara OG conduziu
mais uma edicdo do Arraia em Casa

de uma festa popular em um
momento de pandemia. Condu-
zido por Thaynara OG e Laura
Vicente, o projeto contou com
cross media na TV e nas redes
sociais do GNT na parte de cul-
tura e comportamento com os
shows do Multishow, exibicao
na Globo, no Youtube e muito
contetdo com a participagdo
de influenciadores em todas as
redes. “Uma integracdo comple-
ta e que atende a premissa da
multicanalidade e do papel da
audiéncia no dialogo e intera-
¢do com as marcas do grupo”,
afirma Vanessa.

Planejamento e consultoria

A clareza da atuacao como
marcas e a compreensao da for-
ca de um ecossistema nao bas-
tam. E necessario se estruturar
do ponto de vista de negocios.
Tainad Saramago, gerente de
negdcios da VIU Hub, destaca a
importancia em criar formas de
vender projetos considerando

Inteligéncia
de dados
e linguagem

A partir do momento em que se
especializou em trabalhar multi-
plataforma, sobretudo utilizando
plataformas de terceiros, como
o YouTube, Twitter, Facebook e
outras, a VIU Hub desenvolveu um
ecossistema de analise e inteligén-
cia que, na outra ponta, serve até
mesmo com uma consultoria para
as marcas com reports e analises
das redes de influenciadores que
fazem parte das entregas. “E neces-
sario admitir que cada plataforma
tem sua légica, linguagem e dina-
mica. Ao invés de apenas reprodu-
zir um conteudo da TV no YouTube,
precisamos entender, estudar e
desenvolver o storytelling”, diz
Taina Saramago, reforcando que
isso inclui: entender a dindmica de
impulsionamento orgénico, decifrar
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sempre a jornada. “A area de
negécios cuida desde o planeja-
mento, passando pela producgao
e execucdo. A gente desenvolve,
em média, trés briefings por
dia e conta com uma equipe de
atendimento que une as pon-
tas em social media dentro da
Globo”. Todo projeto que sai da
VIU precisa ter um alinhamento
editorial com os outros canais
como Multishow, GNT e Globo.
Depois deste processo, entra
outra camada importante: a

de desenvolvimento de perfor-
mance, que monitora o plano de
acdo, a audiéncia nas diversas
plataformas e com os influen-
ciadores”, explica.

A executiva de negbcios in-
dica quatro modelos possiveis
oferecidos pela unidade. “Desde
os mais basicos, passando pelos
planos de prateleira, até aque-
les mais avancados e 0s que sao
totalmente sob encomenda”,
explica pontuando o Plano Basi-
co, Plano Avancgado, Sob Enco-
menda e Prestacdao de Servigo.
“Neste ultimo, de prestacao de
servico, podemos prestar o ser-
vico completo, oferecendo uma
abordagem consultiva, constru-
¢cdo de linguagem e estratégia
de influéncia.” De acordo com
Taind, as possiveis solucgdes sao
muitas, desde projetos foca-
dos na estratégia de influéncia
das marcas por si s6 e acdes
que envolvem toda poténcia de
influéncia, contetido e midia do
Grupo Globo. Foi o que aconte-
ceu com a Black das Blacks, da
Magazine Luiza, em novembro
de 2019, que contou com o dire-
cionamento multitela de como a
marca poderia envolver, desde
influéncia, passando por con-
tetido e até mesmo converséao
em um mesmo projeto.

No quesito conversao e re-
lembrando a Black das Blacks,

Solucdes de negécios

Mais do que construir marcas, ge-
rar engajamento ou ter retorno em
audiéncia, likes ou views, o papel
de um projeto desenvolvido pela
VIU Hub é resolver o problema de
negécio do cliente. “Esse é o ponto
de partida sempre. E se para aten-
der essa demanda sera necessaria
uma estratégia no Facebook, no
YouTube, no Instagram ou uma acdo
completa e integrada, ndo importa.
O primordial é colocar a inteligén-
cia de dados e contetdo a servico
da solugdo”, explica Taind Sarama-
go. Na pratica, essa premissa, de
resolver o problema do cliente, se
materializa em projetos como o da
marca de gim Beefeater, da Pernod
Ricard. O projeto, que teve inicio
antes da pandemia, precisou ser
reformulado e integrou solucdes da
VIU Hub e do Multishow em julho
deste ano. Em um contexto de pan-
demia e a impossibilidade de festas,
eventos, bares e restaurantes, o ator,
apresentador e influenciador Bruno
de Luca conduziu uma série de
contetdos com receitas de drinks
em um projeto todo desenvolvido
de forma virtual e que se propos a
atender aos apaixonados por drinks
que, mesmo isolados em casa, po-

Taind aponta que uma
equipe foi montada
com o foco em tempo
real de posicionar as
ofertas que tinham
maior conexdao como
contetido. “Com a
Magazine Luiza, a
partir de uma estraté-
gia unificada e uma
Unica estrutura de

producao, foi pos-

sivel entregar varios outros
canais do grupo e plataformas
de terceiros. Orientamos em

Deborah Secco e Marina Xavier em um dos papos do contetido
produzido para o Dia do Sexo, em acao da Bayer

a légica dos algoritmos e direcionar
esse esforco na criacdo da cadéncia
do contetdo de acordo com a lingua-
gem e o perfil de cada plataforma.
"Além disso, é fundamental adaptar a
velocidade na tomada de inovacgéo e
um olhar sempre a frente dos novos
modelos que estdo por vir. Seja uma
nova plataforma que surgiu na China

e ja faz sucesso no Brasil ou tendén-
cias de consumo como o shopstream,
por exemplo.” O projeto Liberdade
vem de Dentro, por exemplo, desen-
volvido para a Bayer, uniu GNT, Glo-
bo e plataformas sociais para o Dia
do Sexo, em seis de setembro. Tendo
a atriz Deborah Seco como super
host, a iniciativa incluiu um time com

Taina Saramago, gerente
de negécios da VIU Hub

A Black das Blacks, em 2019,
foi um marco na producgao de
eventos de entretenimento com
potencial de conversao

deriam aprender e aprimorar suas
receitas. O projeto teve programa
no YouTube, um programete no
Multishow e muito contetiido em
redes sociais. “Cases como esse
sdo estruturados sempre de forma
a usarmos o ecossistema de midia
que se retroalimenta. Ndo é mais a
I6gica de que as receitas séo sepa-
radas por plataformas. Como neste
caso, um investimento no digital
pode alavancar a receita de midia e
vice-versa. O importante é sempre
olhar o ecossistema”, diz Taina.

termos de distribuicao
e foi ai que decidimos
juntos usar o Mul-
tishow como janela
principal de distri-
buicdo, com o Lucia-
no Huck, da Globo,
além de criar uma
estratégia de perfor-
mance nas redes so-
ciais do Multishow e
de influenciadores”,
explica Taina. O resultado: a
maior transmissao ao vivo em
uma Black Friday brasileira.

Karol Conka, Maga Moura, Mar-
cela Mcgowan, Gaby Amarantos,
Mariana Xavier e Nanda Costa e
contou com varios formatos. A série
"Mude Minha Ideia”, do Quebrando
o Tabu, na GNT, contou com didlo-
gos iniciados por meio de posts no
Instagram e quatro episédios no
YouTube da GNT, com as influen-
ciadoras e uma especialista. Todos
os conteudos eram direcionados
ao site da campanha e a conversa
se estendeu a programas como o
Encontro e contou com men¢des
da apresentadora Ana Maria Braga.
O resultado: 16,6 milhées de
pessoas alcancadas pela TV aberta,
4 milhdes de mulheres, entre 18

e 49 anos, e 2,5 milhdes de teles-
pectadores impactados na GNT. “A
repercussdo da campanha foi ex-
celente na TV aberta, uma parceria
em que encontramos no ecossis-
tema Globo muita eficiéncia e que
até hoje gera frutos no digital”, diz
Erlon Mansur, diretor de negdcios
integrados da divisdo de Women's
Health Care da Bayer.



