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E-sports atraem grandes marcas
e gamers aumentam seus gastos

Com mais tempo em casa, em funcao do isolamento
social, o publico gamer tem dedicado mais horas e
recursos financeiros aos jogos eletronicos, que se
consolidam como opcao de entretenimento nesse
periodo. De acordo com pesquisa realizada pela NZN
Intelligence, 72% dos gamers ampliaram o tempo
dedicado a atividade e 48% aumentaram os gastos com
jogos, assinaturas e acessorios. O avanco do consumo
atrai anunciantes das areas de financas, educacao e
telecomunicacdes, como Mastercard, BS2, Vivo e
Wizard, que estao redirecionando investimentos de
marketing para os e-sports, cujas competicoes foram
mantidas mesmo durante a pandemia. pags.17a1e
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Marcilia Ursini, da Edelman: gap entre institucional e spectns fﬁncinnais dos produtos diminuiu

Publico espera produtos
acessiveis e engajados

O cenario de pandemia tem colocado
marcas como protagonistas na resolugao
de problemas sociais e angustias dos con-
sumidores. O dado é do estudo Confian-
¢a na Marca 2020, novo recorte da pes-
quisa anual Trust Barometer, da agéncia
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Aos 15, Google vive
busca continua por
melhores praticas
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global de relacoes ptiblicas Edelman. O
levantamento mostra que depois do pre-
¢o (69%), a reputacao da marca (58%) e a
forma como ela trata seus clientes (57%)
sdo os principais fatores considerados no
momento de fazer uma compra. Pags.20e21
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PE

-

i

COMUNICACAO

A aquisicao da holding Haus, dona da agén-
cia W3haus, pelo Grupo Stefanini ¢ mais um
movimento de intercambio de expertises
de publicidade, consultorias e empresas de

| Agencias e consultorias se
" unem paramelhorar ofertas

tecnologia. Neste e em outros casos, a bus-
ca é por comunicacao que entenda a jor-
nada do consumidor e entregue a mensa-
gem certa no contexto adequado. Pags.12e13

M mipia
Globo inicia comercializacao

de midia por impactona TV

Em mais um passo na direcao de se tor-
nar uma media tech, a Globo adota a 16-
gica da publicidade digital na venda de
midia da grade televisiva. McDonald’s e

Sergio Maria, diretor de produt

0s e servicos em publicidade: adaptagao do conceito de always on

Natura ja testaram o modelo, que distri-
bui as campanhas nas manhas, tardes e
madrugadas da emissora com monitora-
mento e anélises em tempo real. Pag. 27
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PESQUISA

Muito alem do discurso

Estudo da Edelman mapeia confianga nas marcas diante de cenario incerto e indica que
consumidores esperam gque empresas supram necessidades individuais e da sociedade

Por KARINA BALAN JULIO kjulio@grupomm.com.br

fluxo de confian¢a dos consumidores

nas instituicoes vemn sofrendo mudan-
¢as nos ultimos anos, por conta de novas
dindmicas de influéncia e consumo. A tl-
tima década foi especialmente marcada
pelo propésito corporativo, conceito que
norteou a estratégia de empresas e fez
com que compartilhassem responsabi-
lidades sociais e de comunicacao junto
a instituicoes como governos e impren-
sa. O cenario de pandemia acelera essa
dindmica e coloca marcas como protago-
nistas na resolucao de problemas sociais
e angustias dos consumidores.

E 0 que mostra o relatério Confianca na
Marca 2020, um novo recorte da pesquisa
anual Trust Barometer, da agéncia global
de relagoes ptiblicas Edelman. O estudo
mapeia os atributos determinantes para a
confianga dos consumidores nas marcas
no contexto atual. A sondagem online foi
feita entre 27 de maio e 5 de junho, com 22
mil entrevistas em 11 paises, sendo duas
mil no Brasil. O levantamento inclui, ain-
da, um recorte sobre a pandemia, que en-
globa uma consulta paralela com mil en-
trevistados brasileiros de 23 a 26 de marco.

Na hora de decidir quais produtos
comprar, consumidores brasileiros es-
tao valorizando principalmente o preco
e a acessibilidade como principais atri-
butos, de acordo com os resultados. Ao
todo, 69% consideram o pre¢o na hora
de comprar uma nova marca. “As pes-
soas estao perdendo seus empregos e seu
poder de compra, tentando fazer as me-
lhores escolhas para se precaver, entao
¢ muito importante que o produto seja
acessivel’, analisa Marcilia Ursini, vice-
presidente executiva da Edelman Brasil.
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A relagao dos consumidores com a publicidade

Usa uma ou mais estratégias
para evitar publicidade

Modificou habitos nas midias
para ver menos publicidade
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Paga servigo de streaming +]4

Usa tecnologia de
blogueio de anuncios
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Fonte: Relatorio Especial Edelman Trust Barometer 2020:

Brand Trust. Percentuais comparados a edigao de 2019 do estudo

Depois do prec¢o, consumidores bra-
sileiros disseram considerar a reputacao
da marca, de acordo com 58%, e, em ter-
ceiro, a forma como marcas tratam seus
clientes. Cerca de 39% ainda disseram se
preocupar com fatores como sustenta-
bilidade e a forma como marcas tratam
seus funciondrios. Por fim, 37% disse-
ram analisar como a marca reagiu frente
a pandemia na hora de tomar decisoes
sobre produtos.

“Nas edic¢oes anteriores do estudo vi-
mos muito claro o crescimento de com-
pras motivadas por propadsito, e ago-
ra essa questao se amplificou dentro
do caldeirao de atributos de compra.
Nao existe mais tanta separacao entre
o que ¢€ institucional e os aspectos fun-
cionais de produto. Consumidores ca-
da vez mais observam questoes funda-
mentais de reputacao e as relacionam
com atributos de produtos’, acrescenta
a vice-presidente.

Se o consumo ja foi mais pautado por

status e autoexpressao, agora ganha con-
tornos ligados ao coletivo. Para 48% dos
participantes brasileiros, € importante
que a marca os faca sentir seguros. Ain-
da, 45% valorizam a forma como a em-
presa trata seus empregados e se a marca
tem atitudes ambientais corretas, e 29%
consideram também se o produto é feito
no Pais. Em contrapartida, apenas 11%
disseram achar importante que marcas
os ajudem a mostrar para o mundo que
sao bem-sucedidos.

Quando questionados especificamen-
te sobre seu nivel de confian¢a nas mar-
cas que ja consomem, 46% disseram ter
mais confian¢a nas marcas que com-
pram atualmente em relacdo ao passa-
do, o que representa um crescimento
de 12 pontos percentuais em relacao a
pesquisa de 2019. Entre todos os paises
analisados, o Brasil é o segundo onde
consumidores mais confiam nas mar-
cas que consomem, perdendo apenas
para a Africa do Sul.

Confianca e pandemia

Quando questionados sobre porque
sentem a necessidade de confiar nas mar-
cas no momento, consumidores destaca-
ram necessidades sociais e pessoais. Ao
todo, 35% dos brasileiros afirmaram que
a pandemia os tornou mais dependentes
de marcas para manter sua seguranca e
da sua comunidade. Ainda, 33% disse-
ram estar com dificuldades financeiras
e ndo podem desperdicar dinheiro, e por
isso precisam confiar nos produtos que
compram. Em relacao ao impacto na so-
ciedade, 43% acreditam que marcas terao
um grande impacto na velocidade da re-
cuperacao economica, e 48% acreditam
que marcas estdo mais envolvidas nas
principais questoes sociais.

O estudo também mostra que pessoas
estao comprando ou boicotando mar-
cas de acordo com suas acoes diante da
pandemia. Entre os brasileiros consul-
tados, 52% disseram que comecaram a
usar produtos de uma marca por conta
da inovacao ou de acgoes solidarias da
empresa diante da pandemia — indice
maior do que a média global, de 44%.
Outros 41% disseram ter convencido
outras pessoas a parar de usar uma de-
terminada marca por conta de sua res-
posta ao momento.

Quando questionados sobre os fato-
res importantes para a preservacao da
confian¢a em uma marca, mais de 80%
dos respondentes disseram esperar que
a marca seja uma fornecedora com a
qual se possa contar, que seja inovado-
ra e uma fonte confiavel de informacao,
além de esperar que seja visiondria e so-
lucionadora de problemas da sociedade.
Do ponto de vista pessoal, pelo menos
70% dos consumidores disseram espe-
rar que marcas sejam uma fonte de ins-
piracao e de alegria.

“O que as pessoas buscam nas esferas
coletiva e individual sao complementa-
res. Consumidores querem seguranca e
amparo, e por isso buscam por marcas e
produtos que os ajudem a vencer este mo-
mento. Nao é um movimento sé em rela-
¢ao a saude publica, tema que estd mais
latente, mas em relacao a outras questoes
sisttmicas como acessibilidade e até a di-
mensao emocional, que é muito impor-
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tante. Consumidores querem sentir que
marcas estao contribuindo para deixar o
clima mais leve’; analisa Marcilia.

Segundo o estudo, 66% dos respon-
dentes esperam que marcas atuem como
vozes tranquilizadoras, e 57% esperam
que sejam uma fonte de entretenimento
e distragao para as pessoas. No contexto
da pandemia, 93% disseram que esperam
que marcas protejam o bem-estar e a se-
guranca financeira de seus colaborado-
res e fornecedores, mesmo que isso sig-
nifique sofrer grandes perdas financeiras
até que a pandemia termine. Ainda, 96%
esperam que marcas se juntem a gover-
nos e associacgoes para solucionar a cri-
se. Diante da crise economica, os brasi-
leiros consultados esperam que marcas
sejam mais acessiveis, especialmente nos
setores de alimentos, tecnologia, servicos
financeiros e medicamentos.

Do ponto de vista de comunicacao, o
recorte global da pesquisa mostrou que
61% dos consumidores respeitam e valo-
rizam quando marcas investem em co-
municar sobre acoes soliddrias que es-
tao tomando durante a pandemia. Con-
tudo, outros 39% acham constrangedor
quando marcas comunicam todas as suas
acoes feitas durante a pandemia. “Essa
discrepdncia tem a ver com o senso co-
mum que foi criado nos ultimos anos,
de que muitas acoes sociais e ambien-
tais sao feitas como uma estratégia ape-
nas de promocao. Ainda ha um descola-
mento entre o que € apenas oportunis-
mo e 0 que € posicionamento transpa-
rente, entao o desafio das marcas € en-
contrar a melhor forma de comunicar’,
analisa Marcilia.

Para a executiva, o momento pede
transparéncia na forma como empresas
se comunicam com diferentes stakehol-
ders, desde consumidores, colaborado-
res, parceiros de negocios e a sociedade
civil em geral. Como exemplos de mar-
cas que souberam comunicar acoes na
pandemia, Marcilia cita Itai, com sua
campanha “Todos pela Satide’, e o Grupo
Heineken, que se aliou a empresas como
Unilever e Wickbold para fabricar itens
como alcool em gel e paes para doacao.
“Ha um trabalho interessante de marcas
fazendo agoes para informar a populacio
e iniciativas emergenciais para comuni-
dades em situacao de vulnerabilidade,
colaboradores e parceiros, além do con-
sumidor final’, exemplifica.

Relacao com a publicidade

Outro recorte do estudo diz respeito ao
papel da publicidade e de diferentes sta-
keholders na formacao da confianca do
consumidor em marcas. A pesquisa mos-
trou que 73% dos entrevistados brasileiros
usam uma ou mais estratégias para evitar
publicidade digital — indice que cresceu
sete pontos percentuais em relacao ao
ano passado. Ja 49% pagam por servicos
de streaming, 51% modificaram hébitos
de consumo de midia e 41% usam ferra-
mentas de bloqueio de antncios para ver
menos publicidade.

Além da publicidade, sao trés os fa-
tores apontados pelos consumidores
para o aumento ou queda na confian-
¢a nas marcas. Segundo os participan-
tes da pesquisa, os principais elementos
que afetam a confianga nas marcas sao
a experiéncia pessoal dos consumido-
res, a conversa com pares e 0 acesso a
midia espontanea (veja o grdfico). “Mais
do que nunca, a confian¢a na marca é

| |

Marcilia Ursini: cada vez mais os consumidores observam questdes fundamentais de reputacio e as relacionam com atributos de produtos

conquistada e nao comprada. Vemos
que os consumidores claramente evitam
publicidade, uma tendéncia que se for-
taleceu e se intensificou nesse momen-
to em que vivemos. Além disso, o indice
de confiancga estda muito mais relaciona-
do a conversas e contetidos organicos’,
diz Marcilia.

Nesse contexto, comentarios, compar-
tilhamentos e resenhas sobre produtos
e marcas ganham protagonismo junto a
busca por fontes criveis de opiniao. O es-
tudo da Edelman também mapeou quais
sao os porta-vozes de mais credibilidade
entre os consumidores. Na opiniao de 77%
dos brasileiros consultados, a avaliacao
de seus pares, como familia e amigos, é

a que mais conta (veja o grdfico). Em se-
guida, consumidores tendem a confiar
mais em especialistas setoriais, especia-
listas técnicos e fundadores de empresas,

Durante a pandemia, a voz de especia-
listas ganha forga, considerando o desafio
do combate a noticias falsas. “O momen-
to contribui para uma mudanca de olhar
sobre a opiniao de pessoas e autoridades.
Os especialistas sempre apareceram co-
mo porta-vozes que geram confianca, e
agora saem fortalecidos. Nao por acaso,
empresas estao contratando equipes mé-
dicas e especialistas para apoiarem suas
decisoes’, aponta Marcilia.

Avoz de fundadores de empresas tam-
bém ¢é levada em conta por 55% dos con-

sumidores e mais valorizada até do que as
opinioes e pronunciamentos de CEOs, com
indice de confianga menor, de 45%. “Por
terem um envolvimento mais profundo e
pessoal com as marcas, fundadores apa-
recem como agentes de mais credibilida-
de’; acrescenta. No ambito das celebrida-
des e influenciadores, consumidores dao
continuidade a tendéncia de valorizar per-
sonalidades “pé no chao’, aquelas capazes
de gerar mais empatia em um momento
sensivel para a sociedade. Para se ter ideia,
influenciadores com milhares de seguido-
res contam com apenas 33% da confianca
dos consumidores, enquanto celebrida-
des que dividem suas dificuldades com a
audiencia contam com 49% de confianca.

Fatores geradores de confianca em marcas

0 que gerou ganho de confianca

Experiéncia pessoal
Experiéncia direta com
produtos/servicos

Conversa com pares
Conversas pessoalmente
ou nas midias sociais

Midia espontanea
Veiculo de imprensa,
reportagem, documentario

—

Experiéncia pessoal
Experiéncia direta com
produtos/servicos

Midia esponténea
Midia espontanea, veiculo de imprensa,
reportagem ou documentario

Conversa com pares
Conversas pessoalmente
ou nas midias sociais

0 que gerou perda de confianca

—

Vozes que dao credibilidade as marcas

77

70

27

Umapessoa  Especialista  Especialista ~ Fundador ~ Empregado  Celebridade  Herdida
como eu do setor técnico da marca (jue passa comunidade
da marca pelas mesmas

dificuldades que eu

Fonte: Relatdrio Especial Edelman Trust Barometer 2020: Brand Trust

CEOda Influenciador Influenciador Celebridade
marca com poucos  com milhdes
seguidores  de seguidores
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