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INFLUENCIA DIGITAL PARA ALEM DO SUDESTE

O marketing de influéncia é uma carreira que ganha cada vez mais
forca no Brasil, um pais que ja tem "mais influenciadores digitais
do que dentistas". Porém, mesmo sendo uma nacdo de
dimensdes continentais, as grandes empresas de comunicagdo
seguem concentradas na regido Sudeste, o que afeta a forma com
que as marcas veem e dialogam com grande parte da populagado.
Em busca de entender melhor os desafios e vantagens de quem
trabalha produzindo conteldo nas regides Norte, Nordeste e
Centro-Oeste, nesta edicdo fizemos um mergulho no chamado
"Brasil Profundo", conversando com creators e estudiosos. O
resultado vocé confere nas préximas paginas, na segunda edicdo
do Jaé, o relatério de insights da 3mais.

Tempo de leitura: 28 minutos
P
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O QUE VOCE
VAI VER AQUI?

A transformacdao da internet.
Os processos de digitalizacdo e dataficagao
criando uma sociedade de plataformas.

A ascensao dos influenciadores digitais.
O avanco da internet no Brasil e 0
crescimento do numero de influenciadores.

Diversidade cultural e invisibilidade.
Ariqueza da diversidade cultural brasileira e
a auséncia de influenciadores plurais.

Influenciadores ao redor do Brasil.
Conheca alguns criadores de conteudo fora
do Sudeste e que exaltam suas raizes.

O “Brasil Profundo”.
Uma nova proposta.

Aprendizados e recados para as marcas.
Quebrando o ciclo vicioso.

SOBRE
com André Carvalhal

Desde a revolugao digital, que possibilitou a
disseminacdo das plataformas de
autopublicacdo e das redes sociais, &
possivel verificar o que eu chamo de
“inversao da piramide de influéncia”. Antes,
o poder, a comunicacdo, a informagdo - e a
influéncia - partiam de um ponto central,
conhecido como “topo da piramide” e se
disseminavam até alcancar a base.

Vivemos em um mundo hiperconectado e
descentralizado, e o que antes vinha de um
Unico ponto pode vir de varios lugares. O
topo dessa piramide se parece mais com a
base e vai se afunilando, podendo chegar a
publicos cada vez mais especificos.

E isso muda tudo. Marcas querem se
parecer cada vez mais com pessoas.
Enquanto “pessoas” podem ter mais
chances de deixar sua marca. O fenémeno
virou economia. A “economia da influéncia”
é lucrativa a beca. Alterou toda a légica da
propaganda e o sistema de criagdo e
difusdo de histérias. Virou o sonho de
muitas pessoas.

02

Driblar as dificuldades do mercado de
trabalho sendo uma marca pessoal,
transformar a adoracdo de seguidores em
uma vida lucrativa e ganhar dinheiro
(aparentemente) facil pode ser muito
sedutor e é o que parece motivar quem
deseja se tornar um “influenciador
profissional”. Mas na pratica ndo é tao facil
guanto parece.

Uma pesquisa feita pela Universidade de
Ciéncias da Alemanha mostrou que 85% do
trafego no YouTube vai para apenas 3% dos
canais, e 96% dos youtubers ndo ganham o
suficiente para as contas basicas (em outras
redes ndo deve ser muito diferente). A
corrida digital pelo engajamento tem
causado problemas de saude mental em
criadores, e contribuido ainda mais para a
insustentabilidade do consumo e das
relagdes. Marcas com propésito - e de
todos os tipos - tém um papel importante
nesse processo. Vem com a gente para
entender.

André Carvalhal

CEO da 3mais, escritor,

especialista em design para
sustentabilidade e ecossistema

de marketing, comunicac¢do e negdcios.
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INTRODUCAO

Uma nova internet

O avanco da internet, de suas ferramentas e praticas
sociais tém produzido importantes transformacées na
cultura digital. Se entre 1970 e 1990 0 processo que se
deu foi 0 da digitalizacdo, as Ultimas décadas
trouxeram a dataficacdo.

DIGITALIZAGCAO
E DATAFICAGCAO

A digitalizagdo marcou os anos
entre as décadas de 1970 e 1990:
foi o “processo de traducdo da vida
em dados digitais rastreaveis,
quantificaveis, analisaveis,
performativos" (Lemos, 2021).

Ja& a dataficagdo “pode ser definida
como a crescente centralidade dos
dados na vida cotidiana, afetando
0S processos comunicacionais”
(Grohmann, 2019) e transformando
a sociabilidade atual em dados

e algoritmos.

A SOCIEDADE DAS
PLATAFORMAS

E a partir da dataficacdo que surge

a sociedade de plataformas, que, por
meio da performance dos dados, faz
inferéncias, gera recomendacdes e
auxilia na tomada de decisdes.

Na pratica do usuario, essa
sociedade é sentida pela atuagdo
conjunta de plataformas e apps,
principalmente por intermédio

das stores da Apple e do Google.

OS PROCESSOS_
DE DATAFICACAO

. g

Ha processos de dataficagdo para
monitoramento da locomocao
(Waze, Uber e 99), de entregas
(Uber Eats e iFood),
relacionamentos (Facebook,
Twitter, WhatsApp, Tinder) e
outros aspectos do cotidiano dos
usuarios.

Em resumo, a dataficagdo nao
apenas permite a transformacao
de varias instancias da interacao
humana em dados, mas também
utiliza esses dados para uma
melhor performance dos
aplicativos, trabalhando em
recomendacdes, promogdes

e filtros de conteuddos para

0S usuarios.
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A DIGITALIZAGAO DO BRASIL

No Brasil, apenas 20% da populacdo possuia acesso a internet em 2005.
Contudo, no decorrer dos anos, esse numero sofreu grande alteracao,
principalmente nos ultimos cinco anos. Até 2015, os domicilios que possuiam
acesso a internet eram majoritariamente das classes A e B, mas nos ultimos
cinco anos a popularizagdo dos dispositivos moveis e da internet 4G permitiram
a entrada massiva das classes C e D/E na internet (TIC Domicilios, 2022).
Atualmente, 89% dos domicilios da classe C possuem acesso a internet, e na
classe D/E esse niimero gira em torno de 61%. E esse contexto que permitiu que
o Brasil chegasse em 2019 com 70% de sua populagdo conectada, possibilitando
a ascensdo de influenciadores digitais de multiplos perfis.

1. Estimativa a partir de pesquisa do IBGE, 2021.
2. Pesquisa Creators e Negdcios Edigdo 22 (2022).
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INFLUENCIADORES DIGITAIS

Os influenciadores digitais sdo pessoas capazes de utilizar a influéncia do seu
conteldo sobre outras pessoas para produzir comportamentos especificos.

No Brasil, existem aproximadamente 500 mil influenciadores digitais com
mais de 10 mil seguidores em suas redes (Nielsen, 2022). Esses criadores

de contelido sdo, em sua maioria, brancos (63,1%), mulheres (63,4%) e de capitais
ou regides metropolitanas (77,1%). O mercado de influéncia acontece
principalmente na regido sudeste, que, apesar de contar com 42% da
populagao do pais, possui 61,5% dos criadores. O Nordeste, segunda regigo
mais populosa, possui apenas 16,2% dos criadores; o Sul, 14,6%; o Centro-Oeste,
4,8%; e o Norte, 1,3%. Esses dados sdo do relatério da YOUPIX (2022),

que também mostra que apenas 34% dos criadores conseguem ter como
unica fonte de renda a criagao de contetidos. Além disso, também ha os
influenciadores que ingressam neste mundo para promover seus negacios.

DISTRIBUIGAO DA DISTRIBUIGAO DE DISTRIBUIGAO DOS

REGIAO POPULACAO’ INTERNET POR DOMICILIO ~ CRIADORES DIGITAIS?
SUDESTE 42% 36,7% 61,5%
NORDESTE 27% 20,1% 16,2%
SUL 14,3% 12,1% 14,6%
NORTE 8,8% 6,7% 1,3%
CENTRO-OESTE 7,8% 6,8% 4,8%
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CULTURAS BRASILEIRAS

A predominancia de pessoas brancas e do Sudeste liga um
alerta para a falta de diversidade cultural na criagdo de
contetdos digitais, especialmente em um pais como o

Brasil, que possui como uma de suas caracteristicas mais
marcantes a riqueza de sua diversidade cultural. Essa
diversidade é resultado da formacao, histdria e dimensdo
territorial do Pais, que teve como fruto um alto grau de
mistura de diferentes povos e culturas. Assim, é comum se
falar em culturas brasileiras, no plural, e ndo em uma Unica
cultura brasileira. Essa diversidade é de conhecimento dos
académicos e parte dos profissionais da Comunicagao.
Mesmo assim, ela ndo é tdo visivel nos grandes meios
midiaticos, como o pesquisador Fabio Baldaia® busca
explicar: “(...) apesar de o Brasil ter sido produzido com
uma enorme diversidade e com um alto grau de
mesticagem, vocé tem uma hierarquiza¢do nas formas de
expressao em fungao de quem enuncia”. Em outras
palavras, nem todos os grupos possuem o mesmo tipo de
visibilidade e acesso a cidadania ou aos direitos
fundamentais basicos. Isso acontece pois “os simbolos e as
representacdes estdao amarrados as condi¢des muito
concretas de vida, condi¢des politicas e econdmicas. Entdo,
0s grupos que tém mais forca, mais poder e mais

capacidade de vocalizar suas demandas, seus anseios e

suas condi¢des, acabam aparecendo como grupos
principais”. Dessa maneira, o que ocorre na pratica é: “Se
vocé enuncia do lugar certo, tem a aparéncia certa e dispde
dos aparatos para difundir a sua producdo cultural, vocé
vai aparecer como sendo mais importante e vai aparecer
como se estivesse representando todos”.

3. Fabio Baldaia é Doutor em Ciéncias Sociais, professor do Instituto Federal
da Bahia (IFBA) e lider do Laboratério de Estudos Brasil Profundo
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INVISIBILIDADE SOCIAL
NO DIGITAL

O termo invisibilidade social normalmente

é aplicado para se referir as pessoas socialmente
invisiveis, seja pela indiferencga ou pelo
preconceito. Este fenémeno atinge os que estdo
a margem da sociedade, podendo ocorrer por
fatores historicos, culturais, sociais, religiosos,
econdmicos, entre outros. A invisibilidade social
também atinge o mundo digital, tornando
invisiveis as pessoas que Ndo possuem acesso

as tecnologias digitais ou que ndo possuem os
recursos materiais e imateriais (tempo, habilidade
etc.) para competir com quem ja os possui. Neste
sentido, ndo é a toa que a maioria dos
influenciadores sdo brancos e da regido sudeste
do Brasil, por vezes excluindo outras regides.
Pensando nisso, fomos atras de influenciadores
dessas outras regides para entender a vida
cotidiana fora do sudeste, suas visdes de mundo
e como enxergam o mercado de cria¢do digital.
Conheca-os nas préximas paginas.
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Guilherme Marques, 20 anos, é criador
de conteldo ha quase dois anos e
apresenta seu cotidiano diretamente do
interior de Goias. Tem como destaque
de seu perfil, segundo ele préprio, o
humor para todas as idades e o seu boi
Bastido. Seu interesse por producdo de
contetdo surgiu na época em que
grandes figuras do YouTube, como
Whindersson Nunes e Julio Cocielo
(inspiragdes de Guilherme), comegaram
. ase destacar: “(...) sempre gostei
desse ‘trem’ de gravar video. Depois,
de um tempo pra cd, eu percebi que
estava crescendo muito a questao de
gravar videos para o Instagram e
TikTok, que é uma rede muito nova, e
| eu resolvi trazer esse nicho do
interior do Goias".

GUILHERME MARQUES
@guilhermemarrques

“ACHO IMPORTANTE
REPRESENTAR TODO MUNDO
QUE MORA NO INTERIOR DO

BRASIL. (...) ESSES LUGARES QUE
PARECEM COM GOIAS, COMO
MINAS GERAIS, TOCANTINS E

MATO GROSSO.”

A \ | ) £ X
O seu cotidiano foi importante para o
crescimento de suas redes, como
afirma: “O primeiro video que eu vi
que estava melhorando (...) foi o
video mais bem-humorado falando
sobre Goias no TikTok, alguns videos
do Bastido, meu boi, que teve uns
videos que viralizou bem (...) foi
nesses videos que eu vi que estava
chegando pra mais gente,
comecando a crescer realmente”.
Com isso, Guilherme buscou ter mais
qualidade e responsabilidade em suas
producdes, anotando ideias e
produzindo roteiros a partir delas, e
também procura se profissionalizar
cada vez mais e crescer como
influencer, mas sem deixar seu local,
sua vivéncia e seu cotidiano de lado.
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O movimento de apresentar o interior
"“é proposital, eu fago os videos mais
Oou menos pra isso mesmo, pra
mostrar como é o cotidiano, como é
que é a cidade, como é que é o estado
aqui, do interior, Goias". Dessa forma,
considera que pode colaborar para o
crescimento e o desenvolvimento local:
“Por exemplo, muitas pessoas da
capital, pessoas que nao conhecem
pra ca, eu acho que os videos
mostram pra elas como é a vida aqui
(...) pode trazer turista querendo
conhecer, empresas querendo
conhecer, produtos (...) Acho que tem
muitos beneficios”.

agencial ==¢ =mals
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Poran Potiguara é paraibano e lideranga Poran considera que é de grande
indigena Potiguara. Foi pela lideranca e j importancia mostrar o cotidiano
atuacgdo politica que comecou a divulgar e a cultura de sua comunidade,

seu cotidiano e o do seu povo nas redes de forma a aproximar quem esta
sociais, conseguindo atingir pessoas de a milhares de quilémetros de distancia.
fora da sua bolha social. Esse pensamento vem desde quando
a Internet chegou para a sua geragao
de indigenas, pois ja havia a “(...)
preocupacao de utilizar a internet
como uma ferramenta de luta,

de mostrar o dia a dia".

Ha dois momentos em que percebeu um
maior alcance de seu contelido: o
primeiro foi em uma transmissao ao vivo
pelo Facebook, em uma marcha indigena
até o Congresso Nacional; o segundo foi
na gravagao de uma fala sua no
Congresso, o que foi uma surpresa, pois
“(...) pra mim tinha sido apenas uma
fala em movimento, em um espago
que deve ser dito algumas coisas dos

O crescimento o levou a ter um pouco
mais de responsabilidade e pensar
mais nas postagens. Apesar disso,
Poran ndo enxerga suas redes sociais
como negocio e nem seria seu objetivo.
“Mostrar a comunidade, mostrar

A Lo onde estamos, o que a gente precisa. E i 2 pod
nosso direitos (...), eu s6 dizia que a (...) O meu objetivo maior & ter esse e nao ver aquilo, ou vocé pode

PORAN POTIGUARA gente queria viver”. canal de dizer assim: ‘olha, vocé n&o mostrar a realidade, e essa pessoa

@poranpotiguara sabe o que eu sou, ndo sabe o que chegarIéefalar‘realrner:fe,oque ele
sou fisicamente, vocé ndo conhece N O e|ste .
“(...) COMECO A USAR MINHA - meu territério, mas esta aqui, meu 4
REDE SOCIAL PARA DIVULGAR j X A territdrio existe, € isso aqui, é desse
MAIS A MINHA CULTURA. MEU . """ \ i ; : jeito, eu fago isso, eu tenho essa
PENSAMENTO SEMPRE FOI - 4 W L E <N W > atuacdo, eu trabalho com isso, eu
ESSE, O DE QUERER ESTAR e v A W ‘ PPl defendo essa bandeira e exijo
DISSEMINANDO A CULTURA - IY L v ™ reconhecimento, exijo respeito por
POTIGUARA E O COTIDIANO.” X W I/ serquem sou.”

Também destaca que esse uso da
internet esta dentro de uma
responsabilidade politica social: “(...)
vocé pode mostrar uma realidade,

e a pessoa chegar na sua comunidade

agencia3 ==¢ =mals
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@tuppiniqueen

"NAO TENHO VERGONHA DE
MOSTRAR QUE SOU DA
PERIFERIA, QUE SOU PRETO,
QUE EU TENHO PERRENGUE

E QUE EU PEGO ONIBUS QUE
DO NADA QUEBRA NO MEIO
DA RUA. ACHO QUE ESSAS
COISAS QUE TRANSFORMAM
MEU CONTEUDO EM UNICO.”

Tuppi, 29 anos, é paraense e morador
da periferia de Belém. Comecou na
criagdo de conteldo postando memes
em seu Facebook. O que fazia por
hobbie mudou com a chegada da
pandemia “(..) para nao pirar, eu
comecei a produzir mais conteudos
para a internet”.

Foi com a publicagdo de reacts de
tutoriais que viu seu perfil do Facebook
crescer, o que o levou a migrar para o
Instagram, atualmente sua principal
plataforma. Em 2021, chegou a ganhar
50 mil seguidores em um Unico més, no
que ele descreveu como um “surto
coletivo do meu estado”.

Com o alcance e o numero de

seguidores  crescendo, passou a
entender que sua producdo de
contetido era uma empresa: “(...) abri
CNPJ, comecei a estudar e pesquisar
mais sobre producdo de conteudo, a
organizar mais meu contetdo e
entender como funcionava esse
mundo, pra nao ser engolido (...)".

Seu conteldo é baseado em suas
vivéncias: “(...) no que eu vivi na
minha infancia, no que eu vejo
no meu dia a dia, no dia a dia da
periferia onde moro. Tudo que, além
de me representar, representa quem
esta assistindo”. Assim, busca
representar seu estado, em um
movimento  proposital e focado
nesse nicho.

I'a Ja lal lg/a P
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Esse regionalismo é o que Tuppi
enxerga como Unico em seu contelido:
“Eu nao tenho vergonha de onde eu
vivo”. Também é o que tem levado as
marcas a o procurarem para fechar
parcerias pagas: “(...) elas queriam
alguém que tivesse uma linguagem
parecida com a galera daqui”. Com
sua influéncia, tem conseguido chamar
a atencdo de autoridades publicas para
resolver pequenos problemas locais,
como a falta de asfalto em uma rua ou
a falta de dgua: “Eu consigo perceber
hoje essa minha influéncia e tentar
resolver, claro que de uma forma
bem minima, pequenos casos, fazer
algumas a¢des em periferias daqui”.

P YT
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SERIAM ELES OS INFLUENCIADORES DO “BRASIL PROFUNDO"?

E comum o uso do termo “Brasil Profundo” para referenciar regies distantes dos
grandes centros urbanos do Pais. A expressdo esta presente tanto em estudos
académicos quanto em matérias jornalisticas sobre diferentes regides para além
do Sudeste. Da forma utilizada pelo senso comum, os criadores entrevistados
fariam parte do Brasil Profundo. Porém, a expressao, nesta forma geografica e
ndo técnica, é carregada de preconceitos que sdo sentidos pelos entrevistados:

X7

“Eu penso se tem ai
dentro uma questao do
racismo geografico,
sabe? No Sudeste é o
Brasil, e o Brasil
Profundo esta fora dai.”
(Poran Potiguara)

“Nao sei se aqui

(Goianésia - Goias) esta

tanto no Brasil
Profundo.”
(Guilherme Marques)

“Na&o sei se é uma
expressao muito bem
quista. Eu me sinto um
pouco incomodado.”
(Tuppi)

HA UM “BRASIL PROFUNDO"?

Da forma que usualmente é usada, a
expressao causa esse sentimento de
desconforto, preconceito e diminuigdo.
Como afirma Fabio Baldaia: “essas
construgdes que evocam o Brasil
Profundo como centralidade-periferia,
além de nao terem qualidade
explicativa e técnica, sao
preconceituosas”. Para Baldaia, a nocdo
de Brasil Profundo é menos sobre o
aspecto geografico e mais sobre um
“processo de longa duragao que
constitui o que é ser brasileiro”.

A construgdo técnica do Brasil
Profundo parte “do principio, que
ha uma diferenca entre o Brasil
vivido pelas pessoas e o Brasil
conforme desenhado pelas
instituicdes (...), o Brasil Real e 0
Brasil Oficial/Institucional”. Entdo,
o Brasil Profundo é sobre a
experiéncia concreta das pessoas e 0
modo que se desenham as
institucionalidades. O desnivel que
existe entre uma e outra acaba
gerando “oportunidades,
possibilidades e, ao mesmo tempo,
uma necessidade, por parte das
pessoas, de criar solugdes”.

O Brasil Profundo

€ um tipo de condicao
brasileira que atravessa

a sociedade de norte a sul
e em todas as classes
sociais, aparecendo

com maior probabilidade
nos locais com menor
controle institucional.
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CONHECENDO O BRASIL PROFUNDQ?
NAO. CONHECENDO O BRASIL.

Como visto, a compreensao de Brasil Profundo ndo envolve um

espaco geografico, mas caracteristicas préoprias do “ser brasileiro”.

expressao, que possui um carater preconceituoso e divide o Brasil
entre centro e periferia. O Sudeste como centro, pela concentragdo
de equipamentos culturais, que resulta em uma produgao cultural
enviesada, seja por meio de novelas, musicas, imprensa no geral,

filmes etc.; e o restante sendo a periferia, que ndo possui 0 mesmo

poder de difusdo cultural.

E um olhar mais respeitoso e mais inclusivo que os préprios criadores de contetido pedem. Pois apesar do avanco da internet, “furar

a bolha” ainda é muito dificil para quem vive fora do Sudeste, seja pela desigualdade material, pela dependéncia dos algoritmos,

seja pela falta de atencdo do mercado em geral.
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QUAL A MENSAGEM FINAL DOS ENTREVISTADOS PARA O MERCADO DE COMUNICACAO?

“0 interior é uma boa area para marcas e empresas investirem. Também seria um bom
‘pontapé’ para muito criador de conteiido maior conhecer, porque acho que traria muita gente
para acompanhar (...) o interior é grande, é espalhado (...) entdo eu acho que traria um grande

publico, um grande cliente.” - Guilherme Marques

“A gente tem pessoas que estdo produzindo conteido hd muitos anos e que sdo muito boas e sé
precisam de uma oportunidade pequena para mostrar ao resto do Brasil que conseguem ser
grandes influenciadoras, grandes produtoras de contetdo, seja na frente das cdmeras, seja por
tras; sao pessoas que tém muito talento. Entdo acho que é se profissionalizar e ter esse tato de

pensar um pouco fora da caixinha Rio-Sao Paulo” - Tuppi

“'Eu posso ser quem vocé é sem deixar de ser quem sou’. Acho que essa frase, apesar de ter sido
pensada la no comeco dos anos 1990, ela é bem atual e vai ser sempre atual, quando a gente
tratar da questao indigena. Porque ainda se tem muito essa ideia de que o indio ficou
congelado no tempo (...), e a gente tem um monte de indigena conectado mundo afora, e isso

atinge muita gente.” - Poran Potiguara

agencia3 ==¢ =mals
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PRINCIPAIS APRENDIZADOS

e O "Brasil Profundo" ndo é um local ou regido, e é
uma expressdo que pode fazer com que as pessoas se
sintam excluidas ou tratadas como “exoéticas”.
Apesar de culturalmente diverso, o Brasil € um sé.

e  Porvivenciarem aquela realidade, os criadores
de conteudo podem servir como guias para
a construcdo da sua marca naquela regiao,
por entenderem quais sao as plataformas
e conteudos preferidos daquelas pessoas.

e  Osinfluenciadores enxergam o seu trabalho como
uma forma de trazer visibilidade para as regides
em que vivem e ndo querem/devem ser tratados
como profissionais secundarios.

e  Para os criadores de conteldo, a profissionalizacao
é essencial. Mais do que comprar equipamentos
e contratar pessoas, ela passa por entender
processos e ter um CNPJ ativo, por exemplo.

agencia3 ==¢ =mals
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DOIS RECADOS PARA AS MARCAS

por Fernanda Ribeiro, Gerente de Data Intelligence

0 Diferentes influenciadores, diferentes papéis: aproveite cada oportunidade. :)

Existem muitos tipos de influenciadores, e eles podem ter milhdes de seguidores ou poucos mil, falar com um nicho especifico ou ser mais
generalista. Cada tipo de influenciador tem um papel estratégico em campanhas de Marketing de Influéncia. Quanto maior a pluralidade de
creators com os quais uma marca faz parceria, maior a sua penetracdo dentro de comunidades locais. Além disso, ndo podemos esquecer que 0s
creators muitas vezes sdao uma central de informacg8es sobre o seu consumidor. Ninguém melhor que eles para entender a sua audiéncia, mapear
suas dores e propor solugdes que se conectem com ela. Se a sua marca atua em escala nacional, deixar de trabalhar com influenciadores de outras
regides é perder a oportunidade de se aproximar, conhecer melhor e fidelizar publicos relevantes para o seu negécio.

o Existe um ciclo vicioso que precisa ser quebrado... faca a sua parte!

A centralizacdo da Creator Economy no Sudeste desestimula o desenvolvimento de influenciadores de outras regides, o que gera um efeito ciclico: se
poucas marcas investem na regido, menos influenciadores se desenvolvem ali, logo poucas marcas investem na regido... Ou seja, quando ha
investimento, ha desenvolvimento e descoberta de novos talentos. Assim, o mercado inteiro sai ganhando. Para quebrar esse ciclo, também é
importante entender que a Creator Economy é um retrato da nossa sociedade e que as marcas possuem um papel relevante dentro desse contexto.
Aqui é importante transcender o debate sobre regionalidade, pois, no fim das contas, é sobre inclusdo, o que envolve diversidade em geral (género,
raca, sexualidade, PCDs etc.). A forma de promover a inclusdo, tanto a regional quanto a de diversidade, é por meio de valores mais justos, creators
com mais visibilidade, ecossistemas mais fortalecidos e valorizacao das culturas regionais. Ja é possivel ver uma movimenta¢dao do mercado em torno
desse assunto. Algumas marcas também ja entenderam que possuem uma responsabilidade social dentro da Creator Economy e estdo indo além do
investimento em creators “fora do padrao”, como O Boticario e Itad, que ja possuem seus proprios programas de aceleracao de creators. Quer
conversar sobre como fazer uma Creator Economy mais inclusiva? Eale comigo.
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NOSSO OLHAR

O Brasil € um pais diverso, o que requer multiplas abordagens nas
campanhas. Encontrar influenciadores e criadores de conteddo que
tenham propriedade de fala em diferentes temas e regies é um
grande desafio para muitas marcas. Aqui na 3mais ja temos ampla
experiéncia em mapear influenciadores plurais e planejar a¢des que
atendam as necessidades de nossos clientes, transformando marcas e
pessoas de forma humanizada.

Somos uma agéncia full intelligence, que tem como propdsito inspirar
a criagdo de jornadas transformadoras, de crescimento. Com mais de
22 anos de mercado, surgimos da unido de trés agéncias tradicionais
da publicidade carioca. Hoje, contamos com mais de 120 funcionarios
atuando em diferentes areas para fazer uma entrega completa e
atender qualquer tipo de demanda estratégica. Para entender um
pouco mais sobre como podemos ajudar a sua marca, acesse o QR
Code ao lado e entre em contato com a gente. Até a préxima edicao!

Se preferir, fale com a gente por e-mail.



mailto:novosnegocios@somos3mais.com.br

