LIVE MARKETING

Negocios hibridos

Para superar desafios provocados pelo pandemia, agéncias do segmento diversificom atuacdo

AMANDA SCHNAIDER ascarlet@grupomm.com.r

om a conquista de duas contas pi-
blicas entre o fim do ano passado e
oinicio desteano —ada Prefeiturade Sio
Paulo e a da Prefeiturade Sio Bernardo do
Campo —a Momentum, agéncia que ori-
ginalmente comecou a atuar no live mar-
keting, oficializou, em setembro, a aber-
tura de uma area de comunicacao insti-
tucional. A unidade serd comandada por
Luiz Eduardo Soutello, conhecido como
Duda, ex-diretor executivo de negdcios
da DPZ Rio, onde esteve a frente do aten-
dimento a Petrobras.
A Momentum ji trabalhava com esse
escopo para alguns clientes, mas de forma
ainda muito focada no digital. Foi em meio

tos, promogoes, ativagoes, marketing de
incentivo e trade marketing, foram dire-
tamente afetadas com a crise da Covid-19,
com quedade faturamento de até 75% até
o fim de 2020.

“De modogeral, todas as agénciastive-
ram que se reinventar. O businesscomoum
todo e adinimica de trabalho mudaram”,
comenta Caroline Ciarleglio, vice-presi-
dente da Momentum. “Em termos de ne-
gocio, muitos projetos foram cancelados
porque os clientes também estavam ten-
tando entender o que estavaacontecen-
do” Para renovar a atuagao, o escritdrio
criou o0 “Momo
com Inspiragao’,
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eventos presenciais, essenciais a ativida-
de de live marketing. Segundo a Associa-
¢do de Marketing Promocional (Ampro),
mais de 90% das agéncias especializadas
no segmento, que inclui, além dos even-

cedores, tecno-

logias. Também estabeleceu uma agenda
de prospecc¢ao de novos negocios, com
reunides online, por meio das quais se
apresentava e trocava insights com os =
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potenciais clientes. Ja para algumas con-
tas fixas, rapidamente mudou as rotas e
deu inicio a outro planejamento.

BOOM DELIVES EBROADCASTS

A pandemia também trouxe umamu-
danca significativa nos habitos de consu-
mo dos brasileiros. Um estudo realizado
pela Kantar Ibope Media em 2021 reve-
lou que 96% da populacio brasileira, ou
204 milhdes de pessoas, assistiram a TV
aberta ou fechada em 2020. No periodo,
o consumo ultrapassou sete horas por dia,
0 que representou 37 minutos a mais do
que em 2019.

Alémdisso, o levantamento revelou que
38 das 50 maiores audiéncias dos tltimos
cinco anos se deram em 2020. Diante do
aumento de consumo de TV, as agéncias
de live marketing vislumbraram um ca-
minho junto aos clientes, que passou por
reimaginar acdes ndo somente no espaco
digital, mas natelevisio. Avice-presiden-
te daMomentum relembra que foi ali que
aagénciacomecou aadentrarainda mais
o universo da publicidade.

De fato,o formato devideo, sejaao vivo
ounao, ganhou bastante relevancianos dl-
timos dois anos e meio. Nunca os brasilei-
ros consumiram tanto contetido emvideo
como ern 2020, segundo dados da Kantar
Ibope Media. O estudo Inside Video, divul-
gado em 2021, mostrou que 80% dos bra-
sileiros assistiram videos online gratuitos
em 2020 frente a 65% dos estrangeiros. O
padrio segue nas demais plataformas: vi-
deosem redes sociais (72%x 57%) e videos
em servigos por assinatura (62% x 50%).

Com o isolamento social, as lives, jun-
tamente com 0s games, se tornaram umas
das poucas opgdes de entretenimento en-
tre os brasileiros. Logo, se estabeleceram
como alternativas eficazes para ajudar a
manter 0s negdcios das agéncias de live
marketing. Para manter suaoperacaoviva,
a Onze Marketing e Comunicagdo, agén-
cia que atua hd 25 anos no mercado bra-
sileiro de live marketing e experiéncias
de marca, teve que diversificar suas ati-
vidades e passoua investir em lives, tan-
to internas quanto externas. Logo no co-
meco da pandemia, a agéncia criou uma
live que funcionou como um showroom
interno para testar ferramentas. “O gran-
de baque do comeco se transformou em
uma for¢a motriz para que féssemos bus-
car conhecimento e aprender como fun-
ciona as plataformas de streaming, quais
sdo as possibilidades, as ferramentas”, afir-

Case 'Homem-Aranha', da

Momentum para a Sony:
retomada de eventos

ma o socio e CEO Mar-
cio Carvalho.

Com todo o apren-
dizado colhido a partir
da experiéncia, a Onze Marketing e Co-
municag¢do passoua desenvolver eventos
inteiros paramarcas em formato de lives,
como fez com Itali e Maria Ritano Dia das
Mies; com a Conferéncia Itali Amazdnia;
e com a Festa Play para o Hospital Albert
Einstein, conduzida por Tiago Abravanel,
com sorteios, quizzes, depoimentos e 0
Baile do Abravaaovivo.

PROMOGOES HIBRIDAS

Essa experiéncia, que teve inicio em
2020, culminou na estruturacao de um
departamento focado em entregas digi-
tais na agéncia. E paraliderar essa transfor-
magdo,a Onze Marketing e Comunicagido
acabou de contratar Fabio Mergulhdo co-
mo head de criacio. Durante sua carreira,
Mergulhdo atuou como vice-presidente
de criagao e planejamento da Aktuellmix
(atual AKM Performma), fundou a ngline,
empresa especializada em experiéncias
online e off-line, e comando um projeto
de criacdo de contelido e oportunidades
de interatividade ligadas ao universo dos
games, com parceria estratégica com Yo-
Da.“Mergulhdo tem varias expertisesque
vaisomar com o que ja tinhamos e nos aju-
dara transitar nesse novo universo”, enfa-
tiza Carvalho.

ABFerraz também sentiu o baque da
interrupcao dos eventos presenciais de-
vido aoisolamento social, porém, segun-

House of Experience da
Samsung no Rock in Rio foi
criada pela BFerraz, que
também estd apostando
em areas como influéncia

presenciais e ampliagcdo
de foco em publicidade

do o sécio, co-CEOe
CCO EnriccoBenetti,a
agéncia da B&Partners
conseguiu se manter
justamente porque ja vinha em um mo-
vimento de diversificacio de negdcios.
“Antes da pandemia, tinhamos comeca-
do um movimento muito forte jd de en-
trada da BFerraz no mundo do interacti-
ve, de campanhas digitais, do conteiido,
dainfluéncia”.

O executivo ainda ressalta que a BFer-
raz cruzou essa vertical de interactive
com a vertical de experience por meio
dos eventos digitais, com foco em lives
e depois os eventos voltados para trans-
missao via broadcasts em plataformas.
Além de conquistara conta da Suvinil pa-
ra fazer toda a parte de comunicacio, a
BFerraz manteve alguns clientes impor-
tantes durante o periodo. “Mantivemos
clientes como Samsung e Santander, que
saoclientes de experience, comfocoem
live commerce, unpacking de produtos
via transmissdo, trazendo uma légica mais
televisiva para o evento, pensando a ex-
periéncia como um grande cendrio pa-
rapodermos transmitir ao mundo o que
estd acontecendo ali”.

As incertezas da pandemia também
perpassaram os negdcios da Batux, Po-
rém, diferentemente de agéncias volta-
das para o live marketing mais tradicio-
nal, de eventos fisicos, segundo a CEO
Chris Bradley, a agéncia teve um retorno
rapido de faturamento, porque tem foco
significativo em promocio e incentivo,
dois segmentos que voltaram mais rapi-
do por parte dos clientes. “A promogao
alavancou porque as empresas estavam
com estoques parados. Entdo, quando
voltou, voltou muito forte. Logo depois,
veio o lancamento do Pix e ai sim saimos
na frente e criamos a plataforma Pix de
pagamento de premiagio”.

Neste periodo, aBatux também passou
ainvestir no metaverso. “Fizemos no ano
passado a primeira campanha de promo-
¢do dentro do metaverso, que chamamos
demetapromo” Emum primeiro momento,
esse projeto foi criado paraa Brastemp. In-
titulada“Casa Brastemp”, a metapromo te-
ve umresultado tdo positivo que conquis-
tououtramarca daWhirlpool,a Consul, que
também ganhou um projeto no metaver-
so.ABFerraz também tem explorado esse
novo universo para asativagdes de marca.
“Saimos de uma visdo de construir even-

tos, para modelar experiéncias e eventos
dentro desse ambiente”, explica Benetti.

Outro grupo afetado pelas mudancas
ocorridas no mercado durante a pande-
mia foia Holding Clube,criadaem 2010 e
atualmente formada pelas empresas Auiri,
Banco, Samba, Cross, Storymakers, Roda,
Beto Pacheco Public Relations e Rio360.
“Napandemia, as trés empresas que acaba-
ram mais sofreram foram o Banco, a Sam-
ba e a Storymakers, obviamente, porque
o negdcio principal delas é pautado nas
experiéncias presenciais. Entdo, a par-
tir do momento que nao teve encontros
presenciais, as empresas tiveram que se
reinventar rapidamente”, afirma socia e
diretora de operagoes da Holding Clube,
Priscila Pellegrini.

Esse processo de reinvencio dos ne-
gocios fez com que o grupo se desenvol-
vesse. Antes de 2020, a Holding Clube ti-
nha um niicleo que trazia tendéncias de
mercado e inovagio para a operacgio de
todas as agéncias, o Holding Lab. No pe-
riodo pandémico, o niicleo se transfor-
mou quase que em uma consultoria de
tendéncias.

DEMANDA REPRIMIDA

Apesar do investimento na drea de pu-
blicidade propriamente dita,a CEO da
Momentum, Maria Laura Nicotero, ava-
lia como positivo o cendrio atual para o
seu mercado de origem, o de live marke-
ting, apos adiminui¢do de agdes e nego-
cios observadas por esse setor. “Voltou
com forca e estd bastante aquecido”, ga-
rante, apontando os eventos corporati-
vos € as agdes promocionais para mar-
cas com sendo os nichos mais promis-
sores atualmente.

Segundo ela, houve até uma depuragio
neste segmento, comas agéncias mais for-
tes eresilientes permanecendo. Por outro
lado, a executiva reconhece que as prin-
cipaisagéncias do setor ndo querem mais
ficarrestritas ao live marketing, um ramo
tradicionalmente apertado pelos contra-
tosjob ajob e uma enorme dependéncia
de concorréncias pontuais.

Esse sentimento otimista também es-
ta presente entre os demais dirigentes das
agéncias de live marketing. “Vivemos um
momento de umademandareprimidaab-
surda. Brincamos que estourou o cano de
projetos aqui”, pontua Benetti, da BFerraz.
Paraele, o entretenimento e os festivais fo-
ramalguns dos fatores que puxaram essa
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forte retomada do se-
tor. O executivo ainda
ressalta que essavon-
tade de as pessoas irem
paraasruas fez as marcas se sentirem mais
confiantes devoltarainvestirem experién-
cias fisicas, presenciais, sem deixar o lega-
dododigital inserido: “O RockinRio, por
exemplo, € um festival, mas é um produ-
to televisivo, é uma plataforma para o Tik-
Tok, de licenca de produto, é o que cha-
mamos de beyond experience, o evento
como algo que catalisa uma experiéncia
muito maior”.

Além da promocio que é o seu car-
ro-chefe, a Batux também trabalha com
eventos regionais. “A volta dos eventos
regionais esse ano foi muito significati-
va. J4 fizemos Sdo Jodo, estamos fazendo

Bebeto Pirré
Diretor de
Publicidade do UOL

eventos em formato de live
e outras entregas digitais

Domitila Becker
Apresentadora do
UOL News Esporte

Oktoberfeste Ciriode
Nazaré.Vamos com tu-
do em cima do plane-
jamento dos eventos
regionais”, enfatiza Chris Bradley.

ACEO conta que a Batux ja bateu sua
meta do ano e que estd olhando paraa
inovacdo. “Estamos investindo bastan-
te no metaverso para ativagao de marca.
Também estamos criando proje¢des com
as festas regionais que estdo voltando e
investindo muito nas tecnologias para as
plataformas promocionais, como fize-
mos para o Pix, e campanhas de incenti-
vo”, complementa.

Artetomada dos eventos presenciais
neste ano também fortaleceu os nego-
cios da Holding Clube. “Foi um ano mui-
to bom para nds, apesar termos acredi-

A desburocratizacéo dos eventos

Com o objetivo de desburocratizar a cotagdo e a contratagéo de even-
tos, a Evnt, empresa fundada em 2016 pelo empresario Marcelo Moreirq,
lancou na semana passada um marketplace que permite que empresas
fagam todos esses passos de forma simples, rapida e digital. “Na hora, a
pessoa ja vé o local, os servigos que pretende incluir, bem como toda a
parte de alimentacgdo, salas, equipamentos e até hospedagem. Sao di-
versos orgamentos simultaneos para uma tomada de decisdo segura”,
diz o CEO. Em um primeiro momento, o marketplace funcionard somen-
te para hotéis e espagos de eventos, porém, a ideia & que futuramente
outros espagos como restaurantes e estldios digitais para eventos on-
line e hibridos também entrem na plataforma. A Evnt também langou o
Saas Drive Agencies, um marketplace com plataforma de vendas, ope-
racdo e gestdo voltado para agéncias, com o Grupo Hel como seu pri-
meiro cliente, e a versdo light do Saas Drive Enterprises, onde os clientes
conseguem enxergar os eventos gue estdo fazendo e o que estdo cotan-
do, mas ainda sem todo o painel de gestdo. A companhia planeja langar
aversdo full dessa plataforma no ano que vem. Com esses langamen-
tos, a Evnt, que passou por uma rodada de investimentos liderada pela
Booming, se posiciona no mercado como Evnt Technology Group, aten-
dendo a todos os stakeholders do mercado. A empresa j& movimentou
mais de R$ 30 milh6es em eventos e projeta chegar a R$50 milhdes ain-
da em 2022. “Nossa meta corno empresa é liderar todo o processo de
transformacao digital do segrnento de eventos”.

tado, em janeiro, que pudesse ser um
ano mais timido. Esperamos muito que
2023 siga dessa forma”, ressalta Priscila
Pellegrini, sdcia e diretora de operacdes
dogrupo. Parao ano que vem, a Holding
ja tem alguns projetos fechados e estéa
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pensando mais no digital. “Temos uma
meta para 2023 de tentar fazer 50% do
nosso negdcio ser remunerado através
do digital. Menos concorréncias e mais
clientes que nos pagam mensalmente pa-
ramanter nicleos e squads”, diz Priscila.

Futebol em 2022: a paixao € a mesma,
mas o conteudo... quanta diferenca.

0O modo como se consome o esporte mais querido pelo brasileiro esta
em transformacao em todas as camadas. A torcida de hoje passa por
streamings, memes, analises, apostas e, claro, muito conteudo.

No palco do Maximidia, nossa selegao vai conversar sobre o ecossistema
atual da “coisa mais importante entre as menos importantes”: o futebol.
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