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Em conexao com a emocao

Toda emocé@o conta. Diante dessa constatacao, quais sdo os sentimentos que o consumidor tem ao se conectar com a sua
marca? A Globosat contratou a Tsuru, com a Quantas, para realizar pesquisa sobre emocoes. O levantamento envolveu
conversas com especialistas, entrevistas nas ruas e grupos com a audiéncia dos canais Globosat. Entre 29 emocoes
associadas a pesquisa, o prazer foi o que se destacou: o contetido dos canais desperta prazer em 72% dos assinantes. O
estudo mostrou que 67% dos assinantes sentem que ampliaram seu repertério consumindo os canais e 63% encontraram
inspiracao. Manoel Falcao, diretor de marketing da Globosat, explica que esse investimento é parte de uma estratégia
que tambem se traduzira na edicao do Conexao Globosat, que acontece no dia 18, na Casa Fasano, em S3o Paulo (SP). Sob
o conceito Toda Emoc&o Conta, 0 evento reunira o mercado publicitério, operadoras, parceiros e talentos da Globosat.

Por TERESA LEVIN tlevin@grupomm.com.br

Trabalhamos o tema emocao desde sem-
pre, mas, de forma mais proprietaria, no
branding position e como discurso de
marca, de dois ou trés anos para ca. Te-
mos trabalhado com o conceito Conec-
tados pela Emocao, que é como a Glo-
bosat se percebe. E importante estarmos
conectados com as pessoas, nas diver-
sas formas de contato. Sempre gerando
algum tipo de emog¢do com nossa his-
toria. Falamos com as pessoas por meio
da emocao que o contetido gera e enten-
demos que esse era um ponto a ser tra-
balhado. Tecnologia e dados sido coisas
dadas, mas emogao ¢ algo que deve ser
investigado. E o0 que nos torna tnicos,
néo s6 o contetido, mas o ser humano,
o que cada um sente. Mais importante
do que eventualmente saber onde vocé
mora, (]l]{lnlﬂh‘ anos tem, []llilll[l’] tem de
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balhado. Tecnologia e dados sio coisas
dadas, mas emogio ¢ algo que deve ser
investigado. E 0 que nos torna tinicos,
nao so o contetdo, mas o ser humano,
0 que cada um sente. Mais importante
do que eventualmente saber onde vocé
mora, quantos anos tem, quanto tem de
grana e qual contetido consome, é saber
qual é a emogao que vocé estd sentindo
e, a partir dela, tentar fazer uma associa-
¢ao com nosso contetido.

Como esta o Brasil? E o brasileiro? Co-
mo ele estd se sentindo agora? Est4 claro
que estd dolorido, ressacado, est4 dificil.
A emogéo € um reflexo de um estado de
espirito de acordo com o contexto. Agora
estamos sentindo uma melancolia, certo
ran¢o, uma desconfianca. Fomos tirar a
fotografia para entender o que o brasilei-
ro estava sentindo e, depois disso, quais
eram as emogoes que, independentemen-
te do contexto em que vivemos, sao valo-
rizadas pelo brasileiro. De todas, identifi-
camos 29 que tém algum tipo de conexao
com nosso conteudo, o que é muito legal.
Ter um portfélio ou uma capacidade de
entrega de contetido que ocupa 29 emo-
¢oes é uma coisa muito rica.

' MEMORIA EMOTIVA

Inicialmente, fizemos um exercicio de ten-
tar entender, medir, usar e valorizar emo-
¢do, que é uma coisa nova. E fizemos dois
tipos de associagoes: uma de meméria
emotiva, que ¢ a emogao que determina-
da marca desperta em vocé, independen-
temente de ter acesso a qualquer conteti-
do. Quando falo em Globonews, alguns
sentem rango, outros, esperanca — e tem
quem diga que estd aprendendo. Cada

e it

um tem uma emocao diferente de acordo
COm a mesma marca, sem que eu mostre
nenhum tipo de contetdo. Cada um tem
asua memoria afetiva. Vamos comecar a
mapear como o brasileiro consome con-
tetdo a partir de emocio e que tipo de
movimento podemos fazer nas marcas e
conteudo para que sejam mais relevan-
tes. A outra associagao é da emogao live.
A partir do momento que vocé tem aces-
$0 a um tipo de contetido, como se refle-
te? Que marca que estd mais distante do
que quer se ver como guarda-chuva e do
que realmente entrega?

A partir desses dados, criaremos know-
how e capacidade de trabalhar com a
€mocao, e nao de uma forma racional,
mas um pouco mais estruturada, para
que nao fiqguemos dependentes da emo-
¢ao de cada um, mas sim de um senso de
emocao. A partir desses territorios, des-
sas emocoes que identificamos, da asso-
ciagao com nossas marcas e contetido,
vamos fazer um dashboard com 15 par-
ceiros anunciantes. Onde estd o Itai? E a
Natura? Qual é a emogao que esses par-
ceiros estao ocupando? Queremos gerar
alguma conversa entre essa emocao e o
nosso contetudo.

A partir do momento em que a Globosat
ocupar esse territério de emocoes e enten-
der que toda emocao conta, que nao tem
emogao boa nem ruim e, ao mesmo tem-
po, gerar valor, sera um grande diferencial.
Sabemos quem é o brasileiro, onde est4, o
que quer. Vamos fazer isso com uma esca-
la muito maior agora com o big data, com
todo investimento do Grupo Globo. Mas,
como atribuimos um valor diferente para
isso e construimos um contetido melhor?
E mergulhando em emocoes, E uma coisa
que estd comecando, que ainda estamos
descobrindo. As marcas ja estao neste lu-
gar, nao querem falar com mulher nem
homem, de tal idade, em tal dia. Querem
falar com sentimentos, com emocoes que
se misturam, que se aproximam de valores.

RAZER PRESENTE

Vamos comecar a olhar nosso contetido
nao s6 mais de uma forma vertical, e tam-
pouco s6 transversal, mas de uma forma
mais conectada. O sentimento que mais
esteve presente na pesquisa foi o prazer.
Nossos contetidos despertam o prazer nas
pessoas. Que prazer € esse? Da culinaria
no GNT, da vitéria no SporTV, de um he-
roi no Gloob, do sexo explicito, eventual-

mente, nos canais pay-per-view, Assim,
comegamos a entender as coisas mais in-
terconectadas, interdependentes. E como
entrar nesse territorio onde toda emocao
conta? Como transformar isso em valor, e
nao s6 em uma meétrica de venda?

ANDRE VALENTIM

Temos um bilhao de horas assistidas por
més em todas as plataformas. Mas o que
tem relevancia? Estar no YouTube? E co-
mo tenho de estar 14? E no Google? Ser4
que tenho de estar em outra forma de dis-
tribui¢ao, como é meu over the top (OTT),
minha televisao? Precisamos levar o nos-
so contetido para onde as pessoas estio,
ou seja, em muitos lugares. Mas vejo mui-
to mais 0 nosso negécio entrando em uma
complexidade de distribui¢io. Demorou
muito para construirmos um ambiente
regulamentado, que ¢ da TV por assina-
tura tradicional. Agora, existe outro am-
biente nao regulamentado. Como é que
fazemos a transi¢ao para o ambiente nio
regulamentado sem ferir nem danificar o
que construimos até agora? E sem tam-
bém ignorar o fato de que o consumidor ja
tem interesse por esse ambiente nio regu-
lamentado? Estamos em um momento de
entender qual é a melhor forma. Estamos
em transi¢ao de um modelo de negécio.
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