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Marketing Empresas redirecionaram investimentos para outras plataformas, e o
namero de usuarios vem caindo desde que o Twitter foi comprado pelo bilionario

X pode voltar, mas nao € certo o retorno
de muitas marcas a rede de Elon Musk

Natalia Flach e Luana Dandara
De Sao Paulo

A rede social X pode estar perto
de retomar as suas operagoes no
Brasil. A decisio estd nas mios do
ministro do Supremo Tribunal Fe-
deral Alexandre de Moraes, que,
em 30 de agosto, ordenou sua sus-
pensdo, apos a empresa de Elon
Musk descumprir, repetidamente,
ordens judiciais. Mas ainda que o
acesso seja restabelecido, isso nao
significa que a perda de usuarios,
que vem ocorrendo desde que o
biliondrio comprou a plataforma,
serd revertida ou que muitas mar-
casvoltem a anunciarno X.

Segundo a diretora de operagao
da Performics, agéncia de consul-
toria de marketing do Grupo Pu-
blicis, Rafaela Queiroz, antes mes-
mo do banimento oficial do X no
Brasil, muitas campanhas ja esta-
vam sendo redirecionadas para
plataformas consideradas mais se-
guras como Instagram, Facebook,
YouTube e TikTok, em parte devido
a preocupagdes com seguranga de
marca. “Muitos de nossos clientes
ja haviam decidido nio retornar a
plataforma, tendo encontrado re-
sultados positivos ao explorar no-
vos players ou ao intensificar suas
acoes em plataformas ja consoli-
dadas, em uma alocagio mais es-
tratégica de investimentos”, afir-
ma Queiroz.

O fator “Musk”, segundo Jodo
Dabbur, diretor-geral da Magna,
unidade de negociacdo e inteli-
géncia da Mediabrands, também
fez com que algumas companhias
preferissem sair da plataforma.
“Tenho clientes que tém regras
globais que impedem de fazer
anuncios no X", diz.

Vinicius Tieppo, diretor de mi-
dia da VML Brasil, refor¢a que, a
menos que o X retome esforcos em
relacio ao controle de “fake news”
e seguranca de marca, a recupera-
cdo da confianca dos anunciantes
no curto prazo parece improvavel,
Ainda assim, ha quem esteja avido
pela volta do X. O Magazine Luiza,
por exemplo, fez um antincio na
plataformaem 18 de setembro pa-
ra comemorar a retomada da rede
social. S6 que, na verdade, o acesso
nao havia sido restabelecido legal-
mente: a empresa de Musk furou o
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bloqueio, o que rendeu a ela uma
multa diaria de R$ 5 milhoes. Pro-
curada, a varejista confirmou a pu-
blicidade, entretanto, preferiu nao
se pronunciar sobre o tema.

A maior parte das marcas, po-
rém, se encontra no meio do cami-
nho, em compasso de espera. “A
tendéncia é que as empresas facam
testes pontuais para ver como viao
reverberar na plataforma. Isso vai
exigir das agéncias um planeja-
mento mais curto”, diz a diretora
nacional de midias e negdcios da
Artplan, Joana Chulam.

Esse receio se da também em
func¢io da diminui¢io do nimero
deusudrios no Brasil. A expectativa
para este ano era bater 40,5 mi-
lhoes de inscritos na rede social, de
acordo com levantamento da con-
sultoria E-marketer. A pesquisa é
anterior ao bloqueio da rede so-
cial, mas ja apontava uma tendén-
cia de queda de 4,5% em relagdo a
2022, quando Musk assumiu o en-
tao Twitter.

Ainda que a rede social nio re-
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presentasse uma fatia importante
dos investimentos de marketing
no pais, o X funcionava como um
espaco de interagdo entre marcas e
consumidores, o permitia mensu-
rar engajamento e o tom das con-
versas. Nesse sentido, o adeus —ou
0 até breve — a plataforma de
Musk fez com que agéncias e
anunciantes perdessem uma bis-
sola capaz de apontar tendéncias e
corrigir rotas. Ja o X perdeu uma
fonte de receita, que neste ano po-
deria chegar a US$ 62,8 milhdes,
em uma projecio otimista. O cal-
culo leva em consideracio que a
fatia brasileira no faturamento
global se manteve estavel em 2%,
tal qual era em 2021 — dltimo ano
em que a plataforma abriu os seus
resultados financeiros. Também se
baseia na estimativa da consulto-
ria Statista de que areceita do X no
mundo deve alcancar US$ 3,4 bi-
lhées em 2024.

Para o CEO do A-LAb, Ronaldo
Martins, o bloqueio aconteceu em
um momento importante para al-

"Muitos clientes ja
haviam decidido
nao retornar a
plataforma”
Rafaela Queiroz

gumas marcas. Em edi¢oes passa-
das do Rock in Rio, que neste ano
terminou ha uma semana, era co-
mum os internautas usarem o X
como segunda tela para comentar
tudo que estava acontecendo. As
marcas, por sua vez, aproveitavam
esse audiéncia para se conectarem
com quem nao estava no evento,
disse Martins.

A saida encontrada por muitas
empresas foi redirecionar suas
estratégias digitais para novas
plataformas. No Threads, o pro-
prio Magazine Luiza se destaca
com 1,3 milhdo de seguidores,
seguida de perto por Heineken e
Guarana Antartica, ambos com

mais de 200 mil seguidores. Lan-
cada pela Metaem julho de 2023,
o Threads ja soma mais de 200
milhoes de usuarios.

Contudo, para a vice-presidente
de contetido da Africa Creative, Pa-
tricia Colombo, apesar de um cres-
cimento metedrico do Threads de-
vido a conexdo com o Instagram,
isso ndo se refletiu em volume de
conversas. “A plataforma ainda
precisa de atualizacoes, como o
impulsionamento de contetdos.
Mesmo com uma base enorme,
ndo conseguimos construir uma
comunicacdo  estrategicamente
assertiva”,

No Bluesky, a adesdo ainda é
mais timida, embora empresas co-
mo Duolingo e Netflix ja demons-
trem presenca significativa. A rede
social atingiu, recentemente, 10
milhoes de usuirios, mas nio con-
ta com representacdo comercial
no Brasil. “Embora iniciante e ne-
cessitando avancar em recursos,
tem se mostrado uma boa alterna-
tiva, ndo so6 pela semelhanca a in-
terface do Twitter em seus tempos
dureos, mas pelo algoritmo, que
permite a personalizacdo do ‘feed’
e garante ao usuario maior auto-
nomia”, diz Colombo.

Para o especialista em marke-
ting e CEO da Heatmap, René Sal-
viano, tanto as plataformas como
as marcas ainda estdo se adaptan-
do: “Vale reforcar que temos pou-
cas semanas dessa mudanga brus-
ca e ndo prevista. Algumas marcas
ainda ndo entraram nas novas pla-
taformas ou ndo alcangaram o pa-
tamar de seguidores do X, enquan-
to outras até cresceram em compa-
racao com a plataforma anterior. O
Threads nao tinha métricas, agora
tem. O Bluesky ndo tinha recurso
para compartilhar videos, e agora
tem. Vai ser algo gradativo.”

Para a diretora-executiva de
contetido da WMcCann, Larissa
Magrisso, o caso do X mostra a im-
portancia de as marcas se relacio-
narem com seus fas-clubes para
conseguir mobilizar as conversas
independentemente das platafor-
mas. “Para o Rock in Rio, fomos ca-
pazes de mobilizar de maneira au-
téntica pelo menos 10 mil fas da
Katy Perry no estande da Seara
[marca de alimentos da |BS|, mes-
mo sem o X”, afirma.
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Nos anos 1970, os
primordios do
mundo virtual

Historia

De Sao Paulo

Antes da popularizacio da in-
ternet, ja existiam canais voltados
para trocas de informacoes em re-
des independentes. Em 1973, o
Bulletin Board System (BBS) pas-
sou a conectar individuos, empre-
sas e universidades, a partir de um
sistema ligado a linha telefénica. A
Q-Link funcionava como um por-
tal de noticias e salas de bate-papo.
Ainda que nao fossem redes so-
ciais propriamente ditas, as duas
iniciativas mostram o interesse das
pessoas em se comunicarem, nos
primérdios do mundo virtual.

Em 1997 surgiu a primeira rede
social que permitia criar um perfil
ptblico (ou quase ptblico), se co-
nectar a outros usudrios e visuali-
zar postagens dentro do sistema.
Tratava-se do SixDegrees.com. Em-
bora tenha atraido milhdes de
usudrios, a plataforma fundada
por Andrew Weinreich nao se tor-
nou um negdcio sustentavel devi-
do a dificuldade de acesso a inter-
net discada, dizem Danah Boyd e
Nicole Ellison, em artigo publica-
do pela Oxford Academic. A plata-
forma acabou sendo vendida em
dezembro de 2000 a YouthStream
Media Networks.

A primeira década do século 21
marcou o surgimento de varias re-
des sociais. Em 2003, foi ao ar o
LinkedIn gracas ao trabalho de
Reid Hoffman, Allen Blue, Kons-
tantin Guericke, Eric Ly e Jean-Luc
Vaillant. No mesmo ano, foi lanca-
do o MySpace, que se tornou o site
ntimero 1 em 2006 e foi avaliado
em USS$ 12 bilhoes em 2007. Jd o
Orkut fez sua estreia em 2004, mas
nunca fez sucesso em outras re-
gides fora do Brasil e da India.

O que ndo foi o caso do Facebo-
ok — primeira rede social verda-
deiramente global. Criada ha 20
anos por Mark Zuckerberg, a plata-
forma lidou com controvérsias
desde o inicio. O entdo estudante
de Harvard chegou a ser acusado
pelos colegas Divya Narendra, Ty-
ler e Cameron Winklevoss de ter
roubado aideia deles. A disputa foi
resolvida fora dos tribunais. Mas a
holding Meta continua frequen-
tando o banco dos réus, em meio
as preocupacoes dos reguladores
sobre a privacidade dos dados dos
usuarios. (NF)

‘Encontro entre ciéncia e arte, com o consumidor no meio’

Tendéncias

Andrea Assef
Para o Valor, de Sao Paulo

“O marketing é um encontro
entre ciéncia e arte, com o consu-
midor nomeio”. A afirmacio é de
Ionah Murahovschi Kochen, vice-
presidente de marketing e comu-
nicacdo da Nestlé no Brasil.

Kochen entrou como trainee de
marketing na companhia, onde
estd hd 29 anos. Trabalhou nas
duas pontas, com produtos infan-
tis e para idosos. A executiva diz
acreditar cada vez mais na impor-
tancia estratégica dos dados para
“nutrir e auxiliar o marketing a
atender as necessidades e expecta-
tivas dos consumidores.”

Na semana passada Kochen foi
indicada ao Caboré, considerado
o Oscar da publicidade brasilei-
ra, na categoria Profissional de
Marketing, cuja premiacdo sera
realizadaem 4 de dezembro.

A seguir, os principais trechos
daentrevista:

Valor: Como as empresas de ali-
mentos equilibram o marketing de
produtos industrializados com a de-
manda crescente por opg¢oes mais
sauddveis?

Tonah Murahovschi Kochen:

Isso ja vem acontecendo ha
bastante tempo, e estamos acom-
panhando de perto as mudancas
no comportamento do consumi-
dor. A indistria, de modo geral,
ja tem adotado praticas para re-
duzir ingredientes que possam

"Antes era intuicao.
Hoje vocé sabe com
qual audiéncia esta
conversando”
Ionah Kochen

ser prejudiciais a satide, como
acticar, gordura e sal. Além disso,
considero relevante a decisao da
Anvisa sobre as novas regras de
rotulagem de alimentos no Bra-
sil, que entraram em vigor em
outubro do ano passado, infor-
mando ao consumidor quando o
produto contém altos niveis de
actcar adicionado, gordura satu-
rada efou sédio. Tudo isso € parte
de um processo continuo de

aprimoramento na qualidade
dos produtos. Quem ndio segue
esse caminho acaba ficando fora
do mercado. A indiistria, de mo-
do geral, ja tém adotado praticas
para reduzir ingredientes que
possam ser prejudiciais a saide,
como acticar, gordura e sal. Além
disso, ha um consideravel au-
mento no lancamento de novas
linhas de produtos que chama-
mos de “produtos positivos”.

Valor: O que sdo produtos positi-
vos?

Kochen: Sio produtos com
mais beneficios nutricionais, in-
gredientes vegetais, graos e se-
mentes, fortificados com vitami-
nas e minerais e que integram a
jornada de saudabilidade do
consumidor.

Valor: O marketing, atualmente,
estd em uma interseccdo entre cién-
cia e criatividade?

Kochen: Exatamente! O mar-
keting € um encontro entre cién-
cia e arte com o consumidor no
meio. Entdo, a arte continua sen-
do super importante, que & vocé
se expressar através de uma em-
balagem, pois muitas vezes, a
tnica comunicac¢io do produto é
por meio da embalagem. A arte
continua sendo a forma de ex-
pressdo da comunicacdo, mas ai
entrou a ciéncia, os dados, que
tém uma importancia estratégi-
ca enorme pois irdo ajudar a en-
derecar as necessidades e expec-
tativas dos consumidores em ca-
da fase da suavida.

Valor: Como lidar com o desafio
de consumidores que interagem

com as marcas de forma cada vez
mais diversa e imprevisivel?

Kochen: Sim, esta bem comple-
X0, mas ficou muito interessante
pois a mesma digitalizacao e uso
intenso das redes sociais que
provocou esse fendmeno, tornou
possivel que eu, dentro da minha
funcdo, consiga participar de to-
do o processo, da criagio da em-
balagem a compra de midia. E,
gracas aos dados, conseguimos
oferecer algo mais personalizado
ao consumidor. Antes era intui-
cdo pura. Hoje vocé sabe com
qual audiéncia esta conversando,
onde ha pontos de contato com a
marca e quais produtos sao os
mais adequados.

Valor: De que maneira a expe-
riéncia de consumo e atendimento
influenciam a percep¢do da marca e
a fidelidade dos consumidores?

Kochen: Atualmente, todas as
campanhas de marca sao, no fun-
do, baseadas em experiéncia. A
experiéncia de consumo, a expe-
riéncia de atendimento. Usamos
as informacoes obtidas via nosso
SAC para alimentar as unidades
de negdcio, para que eles saibam
o que estao falando das nossas
marcas, o que a gente pode ofere-
cer de melhor, que tipo de novi-
dade as pessoas estdo esperando
da gente. E 0 mesmo vale para a
midia que esta cada vez mais per-
sonalizada pois é preciso fazer
muito mais formatos para real-
mente conseguir chamar a aten-
¢do da pessoa na hora certa para
que ela possa te escutar. O maior
desafio que a gente tem com as

marcas € ser interessante e rele-
vante o suficiente.

Valor: Quais sdo os impactos da
inteligéncia artificial no marke-
ting?

Kochen: Temos discutido bas-
tante sobre isso e identificado di-
versas oportunidades para nos
aproximar ainda mais das pes-
soas via IA. Recentemente, em
um curso de comunica¢do cor-
porativa e IA na sede da Nestlé,
em Vevey, Suica, aprendi a utili-
zar IA para criar uma persona
que questiona o texto de divulga-
¢do que escrevi, por exemplo. A
partir dai, vocé dialoga com ela
até que o comunicado fique to-
talmente redondo. E apenas uma
situacdo de varias que estamos
vivenciando com a IA aqui den-
tro.

Valor: Qual é o maior desafio em
trabalhar com as agéncias de pro-
paganda?

Kochen: £ uma relacio de troca
constante. A agéncia valoriza o
cliente interessante, que faz coi-
sas relevantes, enquanto o clien-
te espera que a agéncia ofereca
seus melhores recursos. Uma ma-
neira de alcancar isso € unificar
as iniciativas em vez de pulveri-
za-las em virias acdes e assim
concentrar os recursos para via-
bilizar projetos mais criativos.
Além disso, estamos utilizando
uma ferramenta chamada Crea-
tive Pulse, um diagnéstico que
realizamos das campanhas junto
com as agéncias, pelo menos
duas vezes ao ano. O objetivo é
avaliar o nivel de criatividade de

cada campanha em uma escala,
ajudando-nos a entender onde
estamos e onde queremos chegar
com cada acao de marketing.
Valor: A diversidade é um tema
que estd na pauta das empresas?
Kochen: Sim e veio para ficar.
Mas € um exercicio que tem que
ser feito diariamente por toda a
equipe, a comecar pelas lideran-
cas. Tem que ser intencional na
contratacao, na retencao e no
apoio a jornada profissional da
pessoal na empresa. Temos uma
mentoria para pessoas negras
dentro da Nestlé para fazer uma
aceleracio de carreira pois ainda
temos poucas pessoas negras em
cargos de gestdo, por exemplo.
Algumas empresas, como a pro-
pria Nestlé, tém mudado o filtro
de recrutamento para tornar o
processo de selecio mais acessi-
vel. Para que a gente possa con-
quistar a diversidade, percebe-
mos que nio era possivel conti-
nuar colocando requisitos como
idioma e o nome da faculdade
que a pessoa frequentou. Passa-
mos a focar muito mais na expe-
riéncia de vida, além das compe-
téncias e habilidades. Recente-
mente, trouxemos uma pessoa
cega para integrar a equipe de
marketing, e ela tem nos ajudado
a repensar como tornar as emba-
lagens mais acessiveis e ficeis de
abrir. O trabalho que ela esta fa-
zendo beneficiard a todos, ndo
apenas pessoas com deficiéncia
visual, pois abrir embalagens é
um desafio para todos. Esse tipo
de troca € extremamente valioso.



