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Cigarra Buzz Agency®

Conhecida pelo alto som que emite,
a Cigarra constroi presenca a partir
de comunicagcao estratégica em
diferentes frentes: Digital, Imprensa,
Viagens, Pessoas, Mailing e Collabs.
Cada uma é pensada para gerar
conexao, alinhando narrativa, timing
e publico em um mesmo fluxo, de
forma organica e coordenada.

Especializada em  desenvolver
iniciativasintegradas, desenhaacdes
para expandir alcance em multiplos

canais e fortalecer relevancia junto
a diferentes audiéncias. Atua de
maneira colaborativa entre agéncia,
marca e parceiros, assegurando que
cada entrega traduza com precisao
identidade e posicionamento.

Juntas, construiram e colaboraram
para a elaboracdo deste report
que tem o intuito de ampliar as
conversas sobre o futuro das publis.
A gente se Vé la.

Nozy Content Agency®

A Nozy € um hub de conteudo
que tem trés principais pilares:
plataforma  editorial,  produtora
audiovisual e criadora de produtos
proprietarios. Somos dedicados
a ajudar marcas e projetos a
construir relevancia cultural e se
conectar com as pessoas de forma
auténtica. Vocé pode nos encontrar
no ponto em que cultura, estratégia
e criatividade se encontram.

Trabalhamos a partir de uma leitura
ativa de contexto, monitorando
comportamentos, linguagens,
comunidades, dindmicas de
consumo e transformacdes digitais
para identificar sinais emergentes
antes que se consolidem. Nosso
foco esta em captar deslocamentos
— 0O que esta mudando, quem esta
puxando essas mudangas e como
elas se desdobram em novas
narrativas.

Os Nozy Reports sao a sintese
desse trabalho: um material de
pesquisa e consulta que organiza
sinais culturais, conecta contexto e
oferece base concreta para reflexao
ou possiveis tomadas de decisdo. A
Nozy esta onde a cultura acontece.
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CAPITULO
INTRODUTORIO

| Introducao

Metodologia:

Visao do Publico;
Visao dos Criadores;
Visao das Agéncias.
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Foto: Lorenzo Fustaino

Existemm mais influenciadores no Brasil

do que médicos, engenheiros e
advogados. Sao 3.8 milhGes
de brasileiros considerados
influenciadores digitais — o maior

contingente do mundo, segundo o
Estudo de Marketing de Influencers
2025, elaborado pela HypeAuditor em
parceria com a ESPM (Escola Superior
de Propaganda e Marketing).

Um ndmero que nao so impressiona,
mas ajuda a explicar por que a internet
brasileira tem essa cara hoje. Em um
pais onde mais da metade dos usuarios
segue Iinfluenciadores e passa, em
media, mais de nove horas por dia
online (Digital2024:BrazilDataReportal/
We Are Social), ser influenciador ganhou
O posto de miragem, como uma poca
de agua cintilante no horizonte, capaz
de acumular expectativas e projecoes.
Essa posicao passou a representar a
possibilidade de uma existéncia publica:
ser visto, reconhecido e, sobretudo,
validado em um ambiente onde a
atencao se tornou capital.







O cenario ndo é acidental. Com
alta adesao dos brasileiros as
telas, a publicidade com grandes
celebridades tradicionais deixou
de ser o padrao de rentabilidade.
Entre 2015 a 2018, o ROI
(Retorno sobre o Investimento)
nesse mercado diminuiu pela
demanda dos consumidores,
que passaram a priorizar a
autenticidade e a proximidade
sobre o alcance de massa. As
marcas perceberam cedo que
distribuir investimento entre
muitos perfis "comuns” parecia
mais eficiente e mais crivel.

Com a pandemia da COVID-19,
O publico buscou conteudos
com um maior teor de "vida
real’, mostrando o potencial
valor atrativo dessa faceta.
Paralelamente, emm movimentos
culturais, o aumento da "cultura
do cancelamento” tornou o
uso de celebridades de TV
um risco alto de imagem,
faciltando essa  alternancia
de estrelas inalcancaveis para
influenciadores que parecem
Muito com 0s NOSsSos amigos —
Oou com NOS MesMos.

O resultado €& um mercado
bilionario que cresce em ritmo
acelerado, mas se desenvolve
em um territério exausto, no qual
a confianca, o cansaco e o desejo
(ou a falta dele) competem pelo
maior tempo de tela.
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A partir dessa tensao, surge a
pergunta central deste report:
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Como iniciativa da Nozy, este report
parte de um exercicio de observacao
do presente para projetar os possiveis
futuros do consumo de conteudos
patrocinados. Em vez de antecipar
tendéncias, buscamos compreender
como as publis estao sendo percebidas,
consumidas e tensionadas hoje.

A construcao dessa leitura contou com
o apoio da Cigarra Buzz Agency, cuja
expertise no mercado de influéncia foi
fundamental tanto na mobilizacdo de
agéncias e creators participantes quanto
na qualificacdo dos debates levantados
ao longo do estudo.
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AMOSTRAGEM

A parceria garantiu proximidade com a
pratica cotidiana do setor e contribuiu
para que os insights refletissem os
desafios reais que vocé vai encontrar
por aqui.

A anadlise apresentada a sequir foi
construida a partir de trés pontos de
escuta complementares — Visao do
Publico, dos Criadores e das Agéncias
— que, juntos, revelam expectativas,
frustracbes e caminhos possiveis para
a evolucao desse formato.
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(D) Visao do Puablico

A principal base deste report € a
experiéncia direta do publico com
conteudos patrocinados, tanto dentro

quanto fora das redes sociais.

Buscamos compreender:

® Como as pessoas percebem

as publis atualmente?

B De que forma se relacionam

com marcas e creators?

®m O que desperta interesse, rejeicao,
confianca ou cansaco?

® Quais critérios utilizam —
conscientemente ou nao — para decidir
se continuam assistindo ou abandonam
um conteudo?

Amostragem
por género

@ Feminino

73%

@@ \/asculino

26%

Q0@ \:0 binario

1%
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Para isso, realizamos uma pesquisa
online, divulgada no Instagram da Nozy
e enviada por e-mail para a base da
Fishfire. Como incentivo a participacao,
0s respondentes concorriam a um par
de ingressos para o evento Carnaval na
Cidade.

De um total de 728 respostas validas,

provenientes de publico geral, a
amostragem revela:

NOZY REPORTS




Amostragem
por faixa etaria

® © ®

Esse recorte permitiu acessar um publico altamente exposto a publicidade
digital, com repertdrio critico e familiaridade com creators, marcas e formatos
contemporaneos — um grupo especialmente sensivel as transformacdes e tensdes
do ecossistema atual das publis.
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@ Visao dos Influencers

Para além da recepcao do publico, este report investiga o processo criativo por
tras de uma publi considerada bem-sucedida a partir do olhar de quem ocupa o
centro dessa dindmica: os creators.

A escuta com influencers busca compreender:

Como constroem conteudos Como lidam com autenticidade,
m patrocinados que performam sem . coeréncia e pressao comercial?
comprometer a narrativa pessoal?
Quais tensdes enfrentam no
Quais critérios utilizam para aceitar m desenvolvimento de conteudos

Ou recusar parcerias? patrocinados?

Amostragem
por segmento

Lifestyle
& Moda

Food &
Gastronomia

Beleza Fitness &
Wellness

Entretenimento Midias &
& Humor Agéncia

2 2 1 1

Essa frente amplia a analise ao incorporar o ponto de vista de quem vivencia,
diariamente, o desafio de equilibrar identidade, expectativa do publico e demandas
das marcas.
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@ Visao das Agéencias

O terceiro ponto de escuta se concentra na perspectiva estratégica, investigando
como as publis sao concebidas, planejadas e operacionalizadas dentro das
agéncias que gerenciam a carreira desses influenciadores e estao a par de como
esse mercado funciona atualmente.

A escuta com agéncias tem como objetivos:

B Compreender os critérios atuais na construcao de estratégias de influéncia;

Analisar de que forma autenticidade, contexto e formato orientam as decisdes
criativas e comerciais;

Mapear como o mercado vem respondendo a saturacao do ambiente digital, a
incorporacao da inteligéncia artificial e as novas exigéncias do publico.

Vistas como agéncias com atuagdo Essa escuta concentra a percepg¢ao
estratégica em influéncia e content ADS . e
cultural somada a pratica de mercado,
ajudando a traduzir os dados em
direcionais estratégicos reais.

@

CIGARRA

BUZZ AGENCY

map

DAVID"
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CAPITULO

O QUE E UMA
PUBLI QUANDO
TUDO E PUBLI?

Publiglossario:
O que chamamos
de publi hoje?

A publicidade
COMo narrativa
do desejo

NOZY REPORTS




21 PUBLIGLOSSARIO:
O QUE CHAMAMOS

DE PUBLI HOJE?

PU.BLI.CI.DA.DE

[Substantivo Feminino]

01 Forma classica de comunicacao comercial,
historicamente identificavel por interrupgdes claras:
comerciais, anuncios impressos, outdoors.

Facil de reconhecer.

02 Presenca difusa e constante em narrativas culturais,
rotinas digitais e experiéncias pessoais. Pode surgir
como dica, cena cotidiana, opiniao ou personagem.
Nem sempre se anuncia como tal.

03 Relacdo comercial estabelecida entre marca, Definicio adotada
conteudo e publico, mediada por acordos, trocas

ou remuneracao, independentemente do formato,
da linguagem ou da plataforma. Se ha objetivo
combinado, é publicidade.

Sinénimos: ® Publi ® "N3o é publi, mas...”
® Parceria ® "Uso muito”
e Conteudo Pago ® "Me perguntaram bastante”
e H#AD ® "\/océs pediram”, "testei e amei”
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Foto: Debora Spanhol

Se antes a publicidade era identificavel
pela pausa no meio da sua novela favorita,
hoje ela surge sem aviso: "pulando” na
sua tela entre um story e outro, diluida na
rotina de alguém que vocé acompanha ou
integrada a uma narrativa que, a primeira
vista, parecia espontanea. Esse € um dos
sinais que mostram como a publicidade
deixou de ocupar integralmente o posto de
ser um intervalo para se tornar um estado
onipresente do conteudo.

Essa mudanca nao diz respeito s6 a forma
como a publicidade aparece, mas a maneira
como o publico aprendeu a reconhecé-la.
Durante muito tempo, essa identificacao era
simples e a propaganda ocupava espagos
bem definidos: comerciais, paginas de
revista e jornais, outdoors, papeéis impressos.
Havia um corte nitido entre conteudo
e anuncio. O publico sabia exatamente
quando estava diante de uma mensagem
publicitaria.

Com a diluicao desses sentidos nas
redes e narrativas sociais, essa fronteira
se embaralhou. Marcas passaram a se
comunicar massivamente por meio do
conteudo, mediadas por pessoas, historias
e experiéncias reais. Ainda assim, a ideia de
uma publicidade diluida na narrativa nao é
exatamente nova. As novelas, por exemplo,
ja nasceram profundamente atreladas as
marcas.
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Grandes  anuncia
i ente as producdes, a ponto do
adotado

N prydos para se referire

que, naquela época, boa parte desse
empresas de

isino fnbém tomou parte ¢
nas, com personagens

] e




Foto: Debora Spanhol

Nos anos 1990 e 2000, essa estratégia deu
mais um passo ao se organizar sob a logica
do merchandising social, incorporando
campanhas de interesse publico as narrativas.
Embora tivesse outra intencao declarada,
esse movimento ja sinalizava uma mudanca
importante: a naturalizacao da publicidade
como parte da histdria, nao mais como
interrupgao. Era uma forma ainda controlada
€ menos massiva de inserir mensagens
comerciais e institucionais no fluxo do
conteudo — um antecedente direto da logica

gue hoje se espalha pelas nossas timelines.

Como ja adiantamos, o cenario atual é mais
expressivo e também mais agressivo. A
logica da publicidade integrada ao conteudo
encontrou na internet um ambiente de escala
inédita, onde a insercao de marcas deixou

de ser pontual para se tornar constante.

Esse movimento ndo apenas transformou a
forma como creators produzem e monetizam
conteudo, mas também redefiniu parametros
de quem ja operava essa légica ha décadas,

como as proprias novelas.

Emissoras como a TV Globo passaram a
estruturar o merchandising enquanto uma de
suas principais frentes de faturamento, com
acdes que integram marcas a trama, aos
dialogos e até a presenca dos personagens

nas redes sociais.

A publicidade ja nao tenta

se camuflar como algo
externo a narrativa: ela se
assume como parte dela.

NOZY REPORTS



Lembro de um
episoddio da novela
Dona do Pedaco, onde
uma personagem que
era influencer fez uma
publi para a FIALI.

O que mais me deixou
chocado fol que a
novela virou publi e a
publi virou novela.

Citacao de
amostra qualitativa
da pesquisa.

E nesse contexto que a aparicao da Mica Crafted Chocolates na novela Trés Gracas
(TV Globo) ganha relevancia, por exemplo. A caixa de chocolates, incorporada
a histéria como simbolo do romance #loquinha entre Lorena (Alanis Guillen) e
Juquinha (Gabriela Medvedovsky), nado vem como intervalo, mas como elemento
de cena, integrada ao enredo e carregada de significado afetivo.

O produto exibido, uma caixa "dupla” com 32 bombons pintados a mao, com
design colorido e sofisticado, custa entre RS 450 e RS 545 e gerou impacto direto
nas vendas da marca. Seqgundo a revista Pequenas Empresas, Grandes Negocios,
a Mica chegou a vender o equivalente a trés natais em um unico dia apés a
exibicao do capitulo. O caso reforca uma légica de persuasao continua, diluida
na experiéncia de consumo de conteudo, em que a publicidade nao interrompe a
narrativa, mas acontece dentro dela.

pag 21 NOZY REPORTS
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A partir desse contexto, vamos considerar como publi trés

Conteudos
patrocinados
em canais de
creators

grandes frentes de atuacao no ecossistema atual de conteudo:

Incluem videos, stories, lives, posts e
séries; reviews pagos, uso de produto
e mencdes explicitas ou implicitas de
marcas. Nesse modelo, a publiacontece
guando a marca se apropria, de forma
legitima ou tensionada, da confianca
construida pelo creator com sua
audiéncia. Ou seja, a publicidade é
definida muito mais pelo acordo feito
entre contratado e contratant do que
pelo formato dela em si.

Insergoes de
marca dentro
de narrativas
culturais

E o caso de novelas, realities e
programas de TV, além de momentos
ao Vvivo, quadros, cenas e ativacoes
integradas. Mesmo quando o publico
nao chama isso de "anuncio’, ele
reconhece a presenca da marca,
especialmente quando ela altera,
potencializa ou interfere na
experiéncia. Aqui, a publicidade
opera no nivel simbolico, nao apenas
funcional.

Conteudos
criados ou
mediados
por lA

Sempre que a IA influencia a criacao,
a personalizacdo ou a narrativa, e a
marca se beneficia dessa tecnologia
para produzir ou escalar contetudo,
o publico tende a reconhecer a agao
como publicidade, mesmo quando isso
nao € comunicado de forma explicita.
Esse ponto reforca a importancia
crescente da transparéncia em um
cenario de automacao criativa.

pag 22
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PUBLICIDADE
COMO NARRATIVA
DO DESEJO

Se a publicidade esta integrada ao
conteudo e se dilui nas nossas timelines,
nao se trata apenas de tecnologia ou
formato: ela se sustenta na psicologia
do desejo e se manifesta como uma
relacao construida entre marca,
narrativa e publico, mediada por
acordos comerciais e sustentada pela
confianga — o elemento central que faz
com que a publicidade seja tolerada,
rejeitada ou desejada por quem a
consome.

Desde Freud, sabemos que o desejo
humano € complexo, muitas vezes
inconsciente, e se liga a simbolos,
fantasias e necessidades de
reconhecimento.

A publicidade contemporanea
explora exatamente essa
dimensao: ela nao vende
apenas produtos, mas
significados e experiéncias

que as pessoas querem
incorporar as suas vidas.

Jenesp\ uebor 01048
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Um perfume, um chocolate ou um
carro nao sao apenas oObjetos:
carregam promessas de status,
prazer ou pertencimento. E essa
capacidade de despertaremocao e se
conectar com aspiracdes individuais
e coletivas que transforma uma publi
em algo que vai além do anuncio
tradicional. Estudos publicados no
Journal of Consumer Psychology
mostram que, quando marcas
sdo integradas a experiéncias
significativas e narrativas
pessoais, elas podem se
tornar parte da identidade
do individuo.

Nessas condicdoes, a
relacdo com a marca
evolui para algo
semelhante a uma
relacao interpessoal, na
qual ela é incorporada
"no self” (1913-1981,
Heinz Kohut), criando
vinculos mais

profundos do

que qualquer acao
publicitaria isolada.




Quando um creator mostra um produto
no seu dia a dia ou um personagem de
novela interage com uma marca, nasce
uma sensacao de proximidade: “se
isso funciona para eles, talvez funcione
para mim também”. A publicidade
integrada cria comunidades, codigos e
experiéncias compartilhadas. Comentar
sobre um produto, sequir uma tendéncia
ou participar de um desafio deixa de
ser apenas consumo: € a sensacao
de pertencer a um grupo ou cultura,
reforcando desejo, influéncia e
pertencimento ao mesmo tempo.

Um exemplo marcante dessa dindmica
e a collab Carmed Fini, a linha de
hidratantes labiais lancada pela
farmacéutica Cimed em parceria com a
marca de doces Fini. O produto viralizou
nas redes sociais antes mesmo de
chegar as prateleiras, gerando uma
onda de ‘caca” Iimpulsionada por
usuarios e creators que compartilharam
espontaneamente suas experiéncias.
Mas o fendbmeno nao ficou restrito as
meétricas de engajamento.

Em 2023, a linha Carmed, impulsionada
por essa e outras collabs, faturou
cerca de RS 400 milhées, um salto
de mais de 1.500% em relacao ao ano
anterior. A marca havia se preparado
para um estoque equivalente a previsao
de vendas de até quatro meses —
mas esgotou com apenas 15 dias de
venda. Esse case ilustra como o desejo
pode ser construido coletivamente,
tornando-se um objeto de cultura
e aproximacao entre os jovens, em
especial, a geragao Z.

Collab
Fini® + CARMED?®

A\ FATURAMENTO DE

NOZY REPORTS
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CAPITULO
MANUAL

DAS PUBLIS
QUE CANSAM

‘ Nem toda
publi cai bem

Quando a
publi erra

s

Quem esta
falando: pessoas
ou algoritmos
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Um paradoxo que acaba fazendo sentido
quando entendemos essa evolucao
no comportamento do publico diante
as novas formas de estimularem os nossos
desejos.

Quando olhamos para o consumo digital
atualmente, localizamos alguns  fatos:
ele é intenso e continuo. O conteudo chega
personalizado, moldado  pelos  nossos
proprios  interesses, comportamentos e
escolhas. HA muito tempo nao vemos uma
publicacao feita por ordem cronoldgica. O feed
consegue até prever os nossos futuros gostos
ou itens de desejo.

Mas essa constante exposicdao a estimulos
rapidos e superficiais temm um custo: a
capacidade de atencao e foco das pessoas esta
sendo desafiada por um fluxo interminavel de
videos curtos, propagandas e notificagcoes
pensadas para capturar o seu olhar por mais
trés segundos.

Essa dinamica cultural ficou tao presente que
a expressao “brain rot” — traduzida como
apodrecimento cerebral — foi eleita Palavra
do Ano de 2024 pela Oxford University Press
em uma votacao publica com mais de 37 mil
participantes. A ideia era nomear a percep¢ao
de deterioragdo mental causada pelo
consumo excessivo de conteido online,
especialmente nas redes sociais.

No Brasil, especialistas da Empresa Brasileira de
Servigos Hospitalares (Ebserh) também alertam
para os efeitos do excesso de contetido digital
curto e superficial sobre a satide cognitiva. Eles
apontam que o consumo constante pode afetar
a capacidade de concentragao e aumentar a
sensacao de cansago mental, o que dialoga
bastante com o termo que destrinchamos
acima.

Todos esses fatores nos dao uma conta clara:
em meio ao excesso de estimulos digitais, o
publico aprendeu a identificar rapidamente
o que nao vale seu tempo. Entao, pular,
acelerar ou ignorar conteudos virou parte da
rotina. E esses numeros aparecem na
pesquisa da Nozy.

Dados da pesquisa da Nozy relatam que

73% dos consumidores relatam algum

nivel de saturacao com publis, mas apenas
16% desejam que conteudos patrocinados
simplesmente desaparecam. Um paradoxo
que acaba fazendo sentido quando entendemos
essa evolucao no comportamento do publico
diante das novas formas de estimularem os

NOSSOS desejos.
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Os entrevistados
pulam publis
quando:

@ O creator anuncia
algo que nao
combina com ele.

26%

Parece forcado

Perdem a confianca
no influenciador
Ou pioram a sua

percepcao sobre
o produto.
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Foto: Reprodugao @pilhando

Muitas marcas ainda
guerem aparecer logo
no inicio do conteudo,
mas, na minha visao,
ISsO acaba sendo um
tiro no pé. O alcance
e a retencao tendem
a ser muito melhores
quando a marca
entra de forma
organica, mais para
O MeIio ou para o

final do video, ja
integrada a narrativa.

Carol Monteiro
@pilhando
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Existem varios exemplos de campanhas
que nao deram certo e eles explicam muito
bem o porqué: quando a mensagem nao
conversa com o contexto, os valores ou a
experiéncia do publico, ela ndo s6 passa
despercebida, como pode gerar rejeicao e

até prejudicar a imagem da marca.

Para entender como isso acontece na

pratica, vale olhar para alguns episodios em
que a promessa da narrativa nao encontrou
respaldo na percepcao das pessoas.
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Foto: Devin Desouza

QUANDO A
PUBLI ERRA



WePink &
Virginia Fonseca

Quando Virginia Fonseca lancou a base
da WePink, em 2023, o produto chegou
sustentado por um dos ativos mais
valiosos da economia da influéncia: a
confianca da audiéncia. A promessa era
alta — qualidade premium, performance
comparavel a marcas internacionais e
beneficios que se aproximavam de uma
rotina de skincare.

A virada comecou quando creators e
reviewers especializados em beleza
passaram a testar o produto e relatar uma
experiéncia distante do discurso inicial.
Texturadesconfortavel, baixadurabilidade,
pouca resisténcia e resultados aquem do
esperado rapidamente ganharam espaco
nas timelines. A mesma engrenagem
que havia amplificado o desejo passou
a operar na dire¢ao contraria.

Ao mesmo tempo, abriu-se uma conversa
paralela: consumidores comegcaram
a comparar férmulas, tecnologias e
niveis de transparéncia, colocando em
evidéncia outras marcas brasileiras
percebidas como mais consistentes e
confiaveis em suas entregas.

Quando a narrativa nao encontra respaldo
na experiéncia real, a influéncia muda de
vetor. Em vez de produzir aspiracao, ela
ativa a duvida. A audiéncia usa a rede que
construiu o hype para testar, investigar e
contestar. Em poucos dias, a expectativa
migrou para frustracdo e o capital
simbdlico acumulado se transformou em
desgaste publico.
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Nos meses sequintes, a marca
passou a acumular reclamacdes em
plataformas de defesa do consumidor
e enfrentou questionamentos juridicos
e reqgulatdorios, ampliando a crise
para além do ambiente das redes. O
episodio se tornou um dos exemplos
mais citados de como, na publicidade
mediada por creators, promessa e
entrega precisam caminhar no mesmo
ritmo.
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NovalFem &
"Sem MIMIMI™

A campanha da Novalfem partiu da intengao
de adotar um tom leve para falar de colica
menstrual. Com a hashtag #SemMimimi

e a participacdo da cantora Preta Gil, a

comunicacao buscava proximidade e
informalidade. No entanto, ao escolher um
termo popularmente associado a exagero ou
dramatizacdo, a marca tocou em um ponto
sensivel para seu préprio publico-alvo.
Para muitas mulheres, a dor menstrual nao é
uma hipérbole, mas uma limitagao concreta
que impacta trabalho, estudo e qualidade de
vida.

CASO 3

O descompasso entre intencao e recepgao
evidenciou uma falha nessa relacao. A
tentativa de humor foi interpretada como
desleqgitimacao de uma vivéncia real e, em
poucas horas, criticas se espalharam pelas
redes sociais. A campanha passou a circular
em veiculos de imprensa e a marca precisou
rever seu posicionamento, emitindo pedidos
de desculpas.




Em ambos oS
exemplos, a questao
central nao foi falta
de visibilidade,
porgue as campanhas
alcancaram enorme
repercussao.

O problema foi a
qualidade dessa
atencao. Em vez de
gerar identificacao ou
desejo, a exposicao
alimentou frustracao,
critica e desgaste.

Esses episdodios ajudam a
esclarecer um ponto fundamental
para entender a saturacao
contemporanea: o publico nao se
opoe a presenca de marcas, mas
reage hnegativamente quando
percebe desalinhamento entre
discurso e realidade, ou quando
sente que sua atencao foi
capturada de forma sem sentido.
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Sentimos isso também
como consumidoras
de redes sociais: nao
gostamos de ver publi
o tempo todo. Por
isso, cada vez mais,
a gente acredita que
o foco precisa estar
no entretenimento e
na experiéncia, e nao
sO em repetir uma
mensagem de produto.
Quando o conteudo é
interessante, a marca
entra como parte da
historia.

Quando nao é, fica s6
chato mesmo!

Two Lost Kids
@twolostkids
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No ecossistema dos creators, a logica € a mesma.
Quando a publicidade entra como um corpo estranho,
guando a narrativanao dialoga com a personade qguem
comunica ou quando a promessa Nao se sustenta na
experiéncia real, a audiéncia percebe em segundos.
O que era para gerar aproximacao pode resultar em
distanciamento.

A audiéncia da Nozy tem um
jeito muito especifico. No
geral, ela ndao aceita muitos
discursos prontos ou quer
ser persuadida; ela quer ser
convidada a pensar.

Nozy Content Agency

@nozy.ca

As vezes, a resposta vem como indiferenca; em outros
casos, vestida de comentarios criticos ou rejeicao
explicita. Em qualquer cenario, o efeito recai sobre
o mesmo ponto: quebra da confian¢a, o principal
capital que sustenta a influéncia.
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= Por que deixamos AT
de acreditar?

Quando parece
forgcada ou artificial:

Quando o produto
nao tem nada a ver
com o conteutdo:

o

Quando ja conheco

a marca e nao me

interessa:

(

Quando eu vejo
um aviso de publi:

[ ] [

Perdem a Pioram a

confianga no percepcao sobre
N E quando o influenciador: o produto:

creator anuncia
algo que nao
combina com
ele?
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As pessoas sequem creators
porque acompanham
historias, estilos de vida,
vulnerabilidades e opinides.
Ao longo do tempo, vendo
de pertinho — no alcance da
sua tela —, é possivel tracar
um  moodboard bastante
preciso sobre quais marcas
pertencem aquele universo
gue vocé ja conhece e quais
parecem intrusas. E ai, a publi
perde a caracteristica de ser
anuncio pra virar teste de
compatibilidade.

Foto: Diane Villadsen



Foto: Taiki Ishikawa

PUBLICIDADE
COMO QUEBRA
DE CONFIANGA

Nesse contexto, o desafio deixa de
ser simplesmente colocar a marca
dentro da conversa e passa a ser
entender o ambiente em que essa
conversa ganha sentido. Nas redes, &
como se toda publi atravessasse uma
espécie de “auditoria coletiva” para
checagem de legitimidade. Quando
funciona, a internet amplifica desejo
e pertencimento. Quando falha, essa
mesma engrenagem vai acelerar a
critica e, potencialmente, evidenciar
o desgaste.

Entre os varios caminhos possiveis
para essa rejeicao, as bets se tornaram
um caso emblematico. Diferentemente
de outras campanhas que o publico
simplesmente ignora, a publicidade de
apostas costuma provocar respostas
mais duras porque o produto carrega
camadas de risco financeiro e impacto
social que podem fazer parte do
repertorio cultural de quem assiste.

Assim, quando esse tipo de
conteudo aparece, a atencao se
desloca rapidamente para quem esta
comunicando. Surge uma pergunta
guase automatica: por que essa pessoa
decidiu colocar sua credibilidade a
servico disso?
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Com o fervor dessas atividades,
o incobmodo saiu do campo dos
comentarios e ganhou dimensao
publica. Em 2025, o Senado
aprovou medidas para restringir a
propaganda de apostas esportivas,
incluindo a participacao de figuras
publicas e influenciadores. Ao
mesmo tempo, a CPI das Bets foi
proposta para discutir os efeitos
dessas plataformas e o papel de
guem ajuda a promoveé-las.

Nesse debate, alguns nomes
comegcaram a aparecer com
frequéncia; entre eles, Virginia
Fonseca. Dona de uma das maiores
audiéncias do pais e presenca
constante em campanhas de enorme
alcance, elapassouarepresentaruma
discussao que ultrapassa um acordo
comercial. A questdo deixa de ser
apenas sobre quem publica e passa
a ser sobre o que acontece quando
essa publicacao ganha escala. Qual
é o tamanho da responsabilidade
quando uma recomendacao tem
for¢ca para mobilizar milhées?

Parte do publico olha para as bets
e enxerga promessas de ganho
rapido, relatos recorrentes de perda
e histdrias de endividamento que
circulam diariamente nas proprias
redes, especialmente entre jovens.
Outra parte, no entanto, vé ali uma
possibilidade de virada, uma chance
de mudar de vida. E justamente
essa ambiguidade que sustenta o
crescimento dessas campanhas — e
também o risco que elas carregam.

pag 41

ysejdsun oednpoliday :0104



SOJOURN / Franco Dupuy
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A rejeicao pela publicidade,
portanto, Nnao nasce
simplesmente de uma antipatia
pelo produto, mas de quando
uma parcela da audiéncia
reconhece os impactos
envolvidos e sente que a
relaciao de confianca esta
sendo usada para tornar a
oferta mais atraente.

Quando uma publi
de aposta surge no
feed, a consequéncia
pode ir além de
pular para o proximo
story, porque para
quem percebe
essas camadas, o
que entra em jogo é

o vinculo.

NOZY REPORTS



A falta de regulacao da publicidade nas redes sociais gerou
uma desconfianca generalizada no publico consumidor
de conteudo. Casos como a divulgacao de plataformas

de jogos ilegais (“jogo do tigrinho”) ajudaram a instaurar
a percepc¢ao de que o influenciador "mente”. Hoje,
encontramos uma audiéncia muito mais atenta, critica e
cuidadosa para nao ser enganada.

Julia Genezini
@a_pior_influencer
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Foto: DTS LIVE NOW / Jelly Luise

-

Quando a combinacao nao convence,
a credibilidade de quem comunica
passa a ser questionada, a marca
envolvida absorve parte inevitavel
desse desgaste e arelacao construida
com a audiéncia se torna mais fragil
a partir daguele momento. Durante
muitos anos, esse ajuste de contas
se deu, sobretudo, por meio da
reacao coletiva, em dindmicas como
comentarios  criticos, unfollows,
videos-resposta ou exposed. O
gue nos deu a sensacao de cultivar

um ambiente onde a propria cultura
digital tentava produzir e se reqular,
simultaneamente.

Esse cenario comeca a se
transformar com a chegada da
Lei 15.325/26, que reconhece
oficialmente a influéncia digital

como atividade profissional e passa
a organizar deveres em torno dela,
deslocando a discussao da esfera
moral para um cenario mais objetivo.




A leqislacao nao cria a ideia
de responsabilidade, porque
essa cobranga ja existia no
comportamento do publico,
mas traduz para o campo
juridico uma expectativa
que antes dependia apenas
da pressao social —que,
muitas vezes, era difusa e
insuficiente para gerar efeitos
concretos na vida de quem
era impactado.

«ODN OBIEDINAIP 0104

Ao formalizar a funcao, o
influenciador se da conta de
que o alcance, os likes ou o
proprio carisma deixam de
ser argumentos suficientes
para que ele assuma
discursos sem pensar na
consequéncia de estar
circulando uma informacao
que pode trazer maleficios
para quem consome. Ou
seja, o acordo entre quem
fala, quem financia e quem
confla passa a operar
sob  parametros menos
negociaveis. Ainda bem.

Nesse contexto, o
amadurecimento do setor
deixa de ser apenas uma
aspiracdo e comega a
ganhar estrutura, exigindo
que a coeréncia seja
sustentada nao s6 por
valores individuais, mas
pelo bem comum da
sociedade.
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Quando pulam

as publis?

¥R Quando o produto ou marca nao faz
sentido pra mim, nao tem utilidade no
meu dia a dia.

¥¥ Quando sinto que ndo
sou o publico-alvo.

¥R Quando ¢ bet, aposta ou qualquer
produto de carater duvidoso/sem
eficacia.

¥R Quando é casa de aposta.

RR Quando o influenciador
nao combina com o produto.

R Quando ja ouvi sobre o produto por
outras fontes e sei que nao é tudo isso.
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Sinto que o publico passou a ter um pé atras com qualquer
tipo de venda. Muitas vezes, assistir a videos na internet
funciona como uma valvula de escape diante das inumeras
coisas que estao acontecendo no mundo, e a publicidade
tradicional acaba sendo um balde de agua fria. Vocé esta
rindo, se divertindo, e de repente € interrompido por um CTA
forcado — como "o mercado X é sempre o0 mais barato” — o
que quebra completamente a experiéncia de entretenimento.

Julia Genezini
@a_pior_influencer
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Foto: Reprodugéo Oakley

QUEM ESTA FALANDO:.
PESSOAS OU
O ALGORITMO?

Se o bloco anterior mostrou como
determinados produtos conseguem
romper rapidamente o elode confianca
entre creator, marca e audiéncia, a
inteligéncia artificial apresenta um
risco diferente, mas igualmente
sensivel.

Nao € o que esta sendo vendido, e _

sim como a mensagem é construida. ia
A tecnologia que promete eficiéncia,

escala e inovagao também pode

colocar em xeque aquilo que hoje

sustenta a publicidade: a percepcao

de humanidade, intencdo clara e
responsabilidade por tras do discurso.

REPORTS




Pesquisas mostram que mais da metade dos brasileiros ja usou ferramentas
generativas como ChatGPT ou Gemini, e muitos veem essas tecnologias como
um facilitador do cotidiano: tradugao, busca de informagao e suporte a criatividade.

Em levantamentos recentes, cerca de 63% dos brasileiros afirmam ter usado
IA generativa, e mais de metade acredita que essas ferramentas podem tomar
decisdes melhores do que seres humanos em determinados contextos, o que nos
faz refletir sobre o uso dessa ferramenta.

(Fonte: Mercado e Consumo, 2025)

Na fatia de pesquisa Nozy,
a percepc¢ao se repete:

das pessoas
afirmam ja usar
IA de alguma
forma no
dia-a-dia.

utilizam diariamente
chatbots como o
ChatGPT.

Na publicidade, pesquisas de mercado identificam, como pano de fundo, uma
desconfiangca desse uso. Mesmo com conhecimento sobre as ferramentas, uma
fatia significativa dos consumidores relata desconforto com a IA aplicada em
anuncios e campanhas. Segundo a Forbes, em uma analise de comportamento
do publico frente a publicidade automatizada, quase metade dos entrevistados
dizia ndao se sentir a vontade com anuncios gerados por IA. O que nos da mais
um sinal de que o problema envolve falta de autenticidade e responsabilidade na
comunicagao com o publico.

acreditam que marcas
deveriam avisar quando
utilizam IA em criacdo de
campanhas ou conteudos.

dizem sentir desconfianca
em relacdo ao uso de TA em
campanhas publicitarias.

O problema nao seria exatamente a ITA
existir, mas como ela esta sendo usada
e, principalmente, como isso quebra o
pacto de transparéncia entre marca,
criador e audiéncia.
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A insisténcia por clareza mostra que o
publico nao rejeita necessariamente a
tecnologia, mas recusa sentir que esta
sendo manipulado ou enganado.

NOZY REPORTS



Foto: Reproducao Levis & GANNI

Essa tensdo apareceu quando a Levi's
teve a iniciativa de usar modelos
gerados por IA em campanhas com
o objetivo declarado de aumentar a
diversidade de corpos, idades e tons
de pele no marketing da marca.

Em 2023, a empresa anunciou uma
parceria com a startup Lalaland.ai para
criar avatares digitais que pudessem
"complementar” modelos humanos.

A intencao era tornar mais inclusiva
a representacao visual dos produtos.
Porém, em vez de ser recebida como
inovadora, a acao desencadeou criticas
nas redes, com muitos espectadores
e profissionais da moda questionando

por que ndo se contratava diretamente
modelos diversos e reais.
(The Independent)

Em resposta ao backlash, a Levi's
precisou esclarecer publicamente
que os modelos gerados por IA nao
substituiriam sessdes reais e que a
estratégia nao deveria ser vista como
acao principal de inclusao, mas sim
como suporte tecnolégico. Ainda
assim, a repercussao mostrou como
a percepcado publica pode interpretar
o uso de IA como algo que diminui o
valor do trabalho humano e questiona o
compromisso etico das marcas.




Esse episddiondao estaisolado. Em 2025, campanhas das grandes marcas
Coca-Cola e Apple geraram reacdes negativas ou foram interpretadas
como "desconectadas” dos assuntos que o publico realmente valoriza.

( Segundo a Business Insider cerca de: )

dos consumidores
enxergam negativamente
0S anuncios gerados

por IA e relatam que

isso pode afetar sua
percepcao da marca.

Vocé percebe CDados da Pesquisa Nozy)
H quando uma publi
foi feita com IA?

Sim, As vezes Nao, quase : Nao me
geralmente desconfio, mas nunca importo,
percebo nao tenho certeza percebo se for bom,

tanto faz
quem fez

4% | 3%
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CAPITULO

O QUE FAZ

A GENTE
CONTINUAR
ASSISTINDO?

Foto: Divulgagao Chamberlain Coffee

Formula




Os dados da Nozy mostram que a audiéncia procura sinais de verdade. Quando
perguntadas sobre os formatos preferidos para consumir conteudos patrocinados,

as respostas apontam para modelos em que a publicidade se dilui dentro da
linguagem habitual do creator.

27%

valorizam experiéncias
como viagens, eventos
ou collabs

44%

funciona quando ha
storytelling conectado a
situacoes reais

NOZY REPORTS



O QUE ESSES '

A resposta é contexto. O que
faz o publico se questionar mais
uma vez: faz sentido que essa
pessoa esteja me indicando
isso? Quando a resposta é sim,
a publi avanca. Quando é nao,
essa relacao enfraquece.

Essapercepcaotambémaparece
de maneira clara nas conversas
com os proprios influenciadores
ouvidos pela Nozy. Ha um
reconhecimento claro de que
a audiéncia esta mais atenta,
mais rapida e menos tolerante a
desvios de coeréncia.
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a1 FORMULA PUBLI: O
QUE FAZ UMA PUBLI
FUNCIONAR

DE VERDADE?

TRANSPARENCIA

AUTEN
TICI
DADE

é a caracteristica mais
importante para um Influ.

ALIDADE

POSICIONAME
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Nesse cenario, a palavra que aparece
com mais forca, e, de certa forma,
também com mais desgaste, é
autenticidade. Um termo ouvido em
repeticao, pelo menos, nos ultimos trés
anos, que hoje carrega um significado
mais complexo do que "ser espontaneo”
Ou "ser vocé mesmo”.

Para quem cria conteudo, autenticidade
deixou de ser um traco de personalidade
e passou a funcionar como algo que se
constroi ao longo do tempo e testa-se na
pratica, mas também pode ser perdido

em poucos segundos. Ela ndao esta no
discurso, mas na coeréncia entre as
escolhas, rotina, posicionamentos e nas
marcas que entram nessa conta junto.

Neste ambiente saturado, que a gente
ja conhece, ela se manifesta como
continuidade da vida daquele creator que
vOcé nao perde um story. Da pra saber
gue aquela recomendacao poderia existir
mMesmo sem um contrato por tras, porque
faz sentido dentro do universo que vocé
ja esta habituado a consumir.
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Uma publi funciona quando parece conteuldo

antes de parecer anuncio. Quando parte de uma

pergunta interessante, de uma analise cultural, de

uma provocacao real e o produto entra como parte
da conversa, ndo como interrupcao dela.

Nozy Content Agency

@nozy.ca
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Quando é natural dentro do meu conteudo.
Quando a marca confia, deixa eu contar
do meu jeito e a ideia vira entretenimento,
desejo ou uma descoberta. Quando
consigo trazer pra uma situacao real, e nao
so falar do produto.

MALU BORGES

@maluborgesm

Para a nossa audiéncia, uma publi funciona
de verdade quando ela tem identidade.
Quando ela carrega a nossa linguagem
autoral, 0 nosso humor e 0 Nosso jeito de
contar historias, sem parecer um conteudo
genérico que poderia estar em qualquer perfil.

Two Lost Kids
@twolostkids

Anna Carolina Bassi
@annacarolinabassi

Funciona quando € natural, quando o
produto entra de forma leve no meu
dia a dia. Quando consigo contar uma
histéria real, sem forcar.

NOZY REPORTS




Acho que essa construcao da marca
no dia-a-dia do influenciador ajuda
muito na conversao.

Camila Coutinho
@camilacoutinho

Existem muitos fatores que fazem
uma publicidade funcionar ou nao,
mas destaco dois como essenciais:
a qualidade do trabalho e o
alinhamento entre marca e criador.

Julia Genezini
@a_pior_influencer

Dando espaco e liberdade pro
criador que ja conhece seu publico
COMO ninguém.

Eloa Almeida
@eloaalmeida88
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Quando o produto faz sentido na
rotina, quando a mensagem é simples
e quando a narrativa é construida
organicamente e alinhada com a
minha personalidade.

Bernardo Soares | MUSTACHE

@reviewsdomustache

Elaborar um roteiro que prenda a atengao,
seja interessante e desperte curiosidade é
fundamental, independentemente de ser um
video publicitario ou um conteudo comum.
Em muitos casos, apresentar o produto logo
no inicio pode gerar perda de interesse.

Millerzeira
@a_pior_influencer

Ser um assunto que a seqguidora
se identifica.

Afro Gaby
@afrogaby _
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Gosto muito quando a agéncia e o
cliente trazem um conceito criativo

para a gente criar juntos, e debater um
pouco as ideias.

Caio Braz
@caio

Acho que o que nao funciona ¢ fazer tudo
com cara de publi, né? Ninguém aguenta
mais ver as pessoas vendendo coisas.

Bruno Fagundes
@bruno.fagundes
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Se colocadas lado a lado, as respostas desenham um padrao dificil de ignorar.
Apesar das diferencas de linguagem, formato e publico, todos apontam para a
mesma direcao: uma publi funciona quando preserva a continuidade da identidade
do creator e quando o produto encontra um lugar plausivel dentro da sua rotina,
da sua estética e da sua maneira de narrar o mundo.

O que aparece como demanda recorrente ndao é invisibilidade da marca, mas
pertinéncia. A audiéncia aceita a presenca comercial, desde que ela respeite a logica
daquele criador. Quando o influencer mantém autonomia, traduz a mensagem para
0 seu vocabulario e insere o produto em situacdes reconheciveis, a publicidade deixa
de ser percebida como ruptura e opera como extensao do conteudo.

Segundo a pesquisa
da Nozy:

afirmam que a credibilidade o
varia conforme a forma como 4 5 /
o contetudo é construido O

associam confiangca a clareza

sobre a natureza comercial Z 5 o/
da mensagem O
exigem que o creator utilize o

de fato o produto para validar z z /o

a recomendacao

Quando a marca confia no conteudo,
o publico confia na marca.

Nozy Content Agency
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Foto: Divulgagdo Adidas

A audiéncia de hoje transita por
muitas camadas de validacao. Ela vé
a publi, mas também |& comentarios,
busca opinides de quem comprou,
assiste reviews nao patrocinados
e acompanha relatos de pessoas
comuns. A recomendacao da
marca nao chega mais como
verdade pronta, ela entra numa
comparacao imediata com varias
outras experiéncias. A disputa fica
com quem, de fato, parece mais real.

Por isso, esses numeros apontam
para uma transformacao importante
na forma como a influéncia
opera. Se a confianca depende
da execucdo, da transparéncia e
da prova de uso, o creator ja nao
funciona apenas como meio de
transmissao da mensagem, ele vira
parte fundamental da validacao
dela.

Tudo que eu faco
tem uma histéria
pra contar. lem

muita transparéncia

na usabilidade do
produto.

Bianca Andrade
(Boca Rosa)
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A esséncia do verdadeiro conteudo
nao pode se perder em meio a
tantos algoritmos e métricas.

Cigarra Buzz Agency
@cigarra.ba
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Como o publico se sente quando
o creator fala sobre um produto
que nao tem nada a ver com ele?

8%
(]
Estraga,
inclusive, minha
Penso que é percepgao sobre Perco a
s6 trabalho o produto confianga Ignoro

Talvez por isso a autonomia criativa apareca tanto nas falas dos
influenciadores. Quando o creator adapta a mensagem para o seu jeito
de falar, para o tipo de histéria que costuma contar e para situagcoes
que fazem sentido dentro da sua rotina, a audiéncia entende que existe
continuidade. Nao parece uma quebra no meio do caminho.

A partir do momento em que a audiéncia observa coeréncia, aceitar uma
marca deixa de ser apenas uma transacao e o publico entende aquela
escolha como parte de quem o creator € — e usa essa informacao para
recalcular a confianca.
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Foto: Divaris Shirichena

Quando perguntadas sobre o
que as faz assistir um conteudo
patrocinado até o final,

6%

apontam que o principal fator
€ quando a publi "é auténtica e
parece verdadeira“. Esse nimero se
sobrepoe a fatores como qualidade
do produto ou até mesmo o fato de
“nem parecer publi”.

Os reviews sinceros aparecem com
42% de aceitacao, mas o storytelling
com contexto real passa na frente
com 44%.
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POR ISSO, ANTES DO CONTEUDO
CHEGAR ATE A SUA TIMELINE,
AS MARCAS PRECISAM
ESTAR EM CONEXAO COM O
- | INFLUENCIADOR — E ELE, COM
A SUA COMUNIDADE.

, Para a histodria acontecer, a escolha precisa fazer sentido
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Entre as marcas e especialistas ouvidos para esse report,
fica evidente um amadurecimento desses critérios. A
Cigarra, parceira na construgao do material que voceé lé
aqui, explica que o ponto de partida é sempre estratégico:

QUAL PAPEL ESSA PESSOA
EXERCERA NO MOVIMENTO

QUE A MARCA
QUER PROVOCAR?

pég n NOZY REPORTS



Quando a intencao € estimular UGC, por exemplo, a busca recai
sobre creators que ja produzem dessa forma com naturalidade e sao
reconhecidos por isso. A analise passa pela qualidade do conteudo,
pela relacado com a comunidade e pela desenvoltura em transmitir a

mensagem da marca da forma que se espera.

Quando propodsito e posicionamento entram em pauta, 0 processo
de escolha ganha outra complexidade. A trajetéria do creator passa
a importar tanto quanto a mensagem que a marca deseja colocar no
mundo.

Esse influenciador combina
com os valores da marca?
Faz sentido para a audiéncia
dele e para os consumidores
da empresa?

Julia Genezini
@a _pior_influencer

Perguntas como essas precisam estar presentes no processo de escolha
de talentos. As publicidades que mais deram certo no meu perfil foram
aquelas em que a marca entendeu meu conteudo e me permitiu criar a
partir dele.
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Nas conversas com a Cigarra Buzz . \}
Agency, esse cuidado aparece de :
forma recorrente. Existe um olhar
atento para a familiaridade daquela
pessoa com o tema, para os assuntos
que ja atravessaram sua producao de
conteudo e para a maneira como sua
comunidade esta acostumada a vé-la
se posicionar. A audiéncia identifica
rapidamente quando surge um
deslocamento. -

AndnQg ooue. :0104

A escolha passa a considerar o
histérico de posicionamentos, a
reqularidade com que determinados
temas aparecem e a intimidade
construida com o publico. A campanha
inaugura um dialogo que segue vivo
nas interacdes que se desdobram a
partir dali.

A partir disso, surge
o seguinte questionamento:

QUALE O MAIOR Y
DESAFIO
ALINHAMENTO ENTRE
MARCA, CREATOR™
& NARRATIVA>

¢ »
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A gente investiga muito... Inclusive,
buscamos referéncias tambeéem
de comportamento que nao estao
ali dentro do feed. Mas ¢ MUITO
importante entender o que essapessoa
consome. Literatura? Cinema? Moda?
Esporte? Arte contemporanea? Cultura
pop? Debates sociais? Na OMA,
olhamos creator como construcao de
carreira, entao precisamos ter muito
clara a resposta para uma pergunta-
chave: essa parceria constroi capital
simbodlico para ambos?”

OMA Creators
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O maior desafio, com certeza,
€ que as marcas entendam
a importancia do conteudo
bem-feito e da comunidade
que o Creator tem. Gostamos,
inclusive, de chamar de pessoas.
Porque as vezes a pessoa tem
uma base menor, mas realmente
um alto poder de influéncia e
uma superaderéncia de sua
comunidade. Ainda temos casos
de marcas que escolhem alguem

porgque sao fas na pessoa fisica.

Cigarra Buzz Agency
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Joel Antunes, diretor de social e influéncia da DAVID, adiciona outra camada
relevante: reputagao. Antes de qualquer contratacao, € preciso mapear associacoes
passadas, possiveis ruidos e a leitura publica que acompanha aquele nome.

Gostar de alguém nao significa que aquela pessoa é a melhor traducao possivel
para a narrativa que a marca precisa construir. Ele também chama atencao
para indicadores que ajudam a medir a qualidade da influéncia: engajamento
consistente, retencao de audiéncia e, principalmente, a capacidade de fazer com
que as interagdes se conectem ao tema da campanha. Quando os comentarios
dialogam com a proposta — e nao apenas com a celebridade do creator — existe
sinal de sintonia.

Encontrar o creator passa por compreender que tipo de relacao a marca pretende
desenvolver com as pessoas e quem consegue sustentar essa dinamica de forma
consistente. A definicao do nome atravessa todo o projeto e participa diretamente
da maneira como a mensagem ganha forma, circula e € interpretada pela audiéncia.

O que a marca quer
quando ela contrata
um influenciador?
Aumentar o awareness,
converter em venda...
Depende do obijetivo,
mas ela tem que saber
qual € e entender que
ela precisa construir
essa histéria com
esse influenciador.

Bianca Andrade (Boca Rosa)
@bianca
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CAPITULO
QUANDO
COMECA
UMA PUBLI?

Para os influenciadores
guando uma publi ndo
da certo?

Foto: Fanette

O publico
ainda confia
nas publis?




A PUBLI NASCE

DO JEITO QUE A
PARCERIA COME A

Mesmo com estratéqia,
compatibilidade de imagem e intencao
narrativa alinhadas, a experiéncia
pratica de uma publi envolve outras
camadas. Para os creators, 0 sucesso
de uma parceria € definido muito antes
do conteudo ganhar roteiro, gravacao
ou data de publicaczo. ™ T,

No periodo da criacao, surgem sinais’,
importantes sobre a viabilidade da .-
campanha. O report identificou, nas
conversas com influenciadores, que
a forma como a marca entra nesse |
didlogo inicial costuma antecipar t ’
grande parte do que sera vivido
depois.

Pedidos que ignoram a linguagem
habitual do creator, exigéncias que
alteram sua dindmica de producao,
interpretacdes superficiais sobre
o comportamento da audiéncia,
expectativas desalinhadas sobre
resultados, pressdes de prazo e
pedidos rigidos de narrativa sao
alguns dos pontos latentes que, de
certa forma, participam do processo
de construcao desse novo conteudo.
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Se estivermos objetivando ampliar uma
conversa legitima, sustentar um territorio
coerente e inserir a marca como extensao real
daqguela narrativa, com certeza colheremos
frutosi,desse conteudo. E isso exige maturidade

OMA Creators

I  @oma.creators
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Campanhas com prazos muito curtos
impactam diretamente na qualidade
final. Quando falamos de criacao,

e fundamental haver tempo para
desenvolver uma boa ideia, realizar
uma gravacao adequada e uma edicao

bem executada. Publicidade com prazo
apertado até pode dar certo, mas
dificilmente sera organica se nao houver
alinhamento entre a marca e o criador.

Julia Genezini
@a_pior _influencer

Fica bom quando a agéncia e o cliente
tém ideias que se misturam com as
nossas. Criar junto é 6timo!

Oxigena as ideias de todo mundo.

Caio Braz
@caio

Pedidos muito focados em venda direta,
com CTA agressivo, e exigéncia de sequir
um texto fechado. Em muitos casos,
sabemos que isso diminui retencao e
engajamento, mas ainda existe uma
resisténcia de algumas marcas em abrir
mao do controle, pensando que isso vai
gerar uma performance maior, mas acaba
fazendo com que os resultados sejam
abaixo do esperado, por nao se encaixar
no storytelling do creator, tornando um
pouco "forcado”.

Bernardo Soares
@reviewsdomustache
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A-publi comeca a fracassar quando o conteudo vira uma
repeticao constante do produto ou de uma mensagem
muito explicita. Quando a gente ¢ obrigado a ‘empurrar’
o produto, o conteudo perde fluidez, perde graca
e a audiéncia sente imediatamente que aquilo é sé6
publicidade. Ou quando comecam a comparar conteudos
de criadores diferentes, usando como exemplo, iIsso nunca
funciona por termos nossa propria linguagem.

Two Lost Kids
@twolostkids
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O mais comum & marca querer script fechado, tudo
certinho, com mil pontos obrigatorios e sem espaco pra
adaptar. (...) Por isso, se nao tiver abertura pra ajuste depois
do alinhamento, a gente nao aceita. Eu preciso consequir
adaptar pra ficar verdadeiro, senao vira uma publicidade que
a audiéncia rejeita de primeira.

Malu Borges

@maluborges
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Ao ver um creator falando de algo
gue nao combina com sua trajetoria,
apenas 8% das pessoas dizem
ignorar.

Entendem que
se trata apenas
de trabalho.

34%

Afirmam que a
incoeréncia piora a
percepcao sobre o
produto.

Admitem perder
a confianca no
influenciador.

Fracassa quando vira
texto decorado e
obrigacao. Quando tem
fala muito engessada,
muita informacao
forcada, muito "compre
agora’. A audiéncia sente
gue Nao SOoU eu e sai ha
hora.

Malu Borges
@maluborges
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Foto: Unsplash

e Impossibilitado de se expressar da sua propr
maneira ou quando ele precisa entregar atnbutosx
da marca/produto sem chance de adaptar para \\
a sua forma de falar. O unico jeito de evitar isso €
definitivamente assegurando a liberdade criativa
(obviamente respeitando os guardrails da marca)
para que o creator possa entregar um conteudo que
Con\/@mé*com seu publico de forma genuina.

Manu Dias
Socia e Diretora MAP Brasil
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u Depende muito da

forma como é feita.

E Sim, quando
sao transparentes.

SO se o creator usa
mesmo o produto.

Esta em queda, as pessoas
ndo aguentam mais publis.
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Foto: SSR Identity

Como falamos no capitulo anterior, a
duvida sobre a existéncia do patrocinio
nao é a questao principal, porque as
pessoas sabem reconhecer quando
ha dinheiro envolvido. O que realmente
passa a orientar a recepg¢ao ¢ entender
se a marca compreende o ambiente
em que aparece e se sua presenca
acrescenta algo a experiéncia que ja
estava acontecendo.

Nesse cenario, autenticidade deixa
de ser qualidade desejavel e assume
funcao estrutural. Nao & um brilho
extra da comunicacdo, €& o que
permite que ela continue circulando
sem despertar rejeicao imediata. A
audiéncia desenvolveu um repertorio
sofisticado para identificar coeréncia,
intencdo e aderéncia a linguagem de
quem publica. Pequenos desvios sao
percebidos rapidamente, comentados,
compartilhados e acumulados no
repertorio.

-

Essa mudanca ajuda a explicar por
que a publicidade vem abandonando
contornos rigidos. Em vez de surgir
como um bloco separado, ela se
espalha por formatos diversos e vive
nas interacdes que provoca.

9%

dos entrevistados da pesquisa
argumentam, que no futuro,
talvez nem seja possivel
distinguir claramente o que é
anuncio.
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CAPITULO
DEPOIS DA
SATURACAO,
O FUTURO

| Publis do futuro

Para onde o
mercado se move

De 2026
em diante...

NOZY REPORTS
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Foto: Divulgagao Mercado Livre

QUAIS
MARCAS JA .
ESTAO NO
FUTURO?

Empresas como
Mercado Livre,
Netflix e Havaianas
sao vistas como
referéncias de quem
consegue participar
da cultura de maneira
continuada, sendo
lembradas nao por
interromper, mas por
acompanhar o publico
em momentos que ja
eram significativos.

Seja em um reality
show ou no intervalo
daquela sua série
favorita.
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O gque mais nos interessa € trabalhar branding, construcao
de imagem e de imaginario. E quase aquela ldgica de "se
vocé colabora com a gente, a sua marca ja fica legal por

associacao’. A marca aparece integrada de forma natural,

quase imperceptivel, dentro de um conteudo muito autoral,
pensado primeiro como entretenimento.

Two Lost Kids
@twolostkids
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. | No top 3 da
s | pesquisa Nozy,
¢ | essas trés marcas

¢ | seguem com o
¢ | destague por
¢ | serem associadas

como as que mais
tem consequido
entreter a
audiéncia,
ultrapassando até
a Coca-Cola.

Mercado
Livre

3 Metni

)

) Havaianas

) Coca-Cola

) iFood

) Sallve

) Duolingo

) Boticario

NI NI [ N7 [ NG [ N [ N

) Principia

) Nike

) Heineken
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O Mercado Livre tem apostado cada vez mais em conteudos patrocinados que se
conectem com o publico de forma genuina, seja por meio da musica, do esporte
ou do entretenimento. Para a gente, isso significa criar histérias com relevancia
cultural, pensadas para cada formato, que gerem conversas e sejam construidas
com parceiros e criadores que tragam legitimidade. Quando o conteudo funciona,
a audiéncia se engaja porque faz sentido no contexto e a marca aparece de um
jeito natural. O nosso aprendizado € manter consisténcia e ousadia criativa para
transformar a publi em entretenimento de verdade, que fortalece a relacao com as
pessoas ao longo do tempo.

Turi Maia
Diretor de Estratégia de marca do Mercado Livre

A Havaianas acompanha a evolucao do conteudo patrocinado como parte de
uma transformacao do consumo de redes sociais e na forma como as marcas se
relacionam com as pessoas. (...) Para Havaianas, isso significa estar presente em
conversas reais, com conteudos que reflitam o nosso DNA: leve, bem-humorado
e conectado a brasilidade, e que facam sentido dentro do universo de quem esta
assistindo. Mais do que falar de produtos, buscamos criar conteudos que tenham
valor em si, seja pelo entretenimento, pela identificacdao ou pela capacidade de gerar
conex3o. E assim que o contetido patrocinado se torna mais relevante e efetivo dentro
da nossa estratégia. (...) Um dos principais aprendizados € que entretenimento nio
pode ser um complemento, ele precisa estar no centro da ideia. Quando o conteudo
nasce ja com essa logica, a marca deixa de ser um elemento externo e passa a fazer
parte da narrativa de forma natural

Juliana Soncini
Diretora de Marketing Havaianas LATAM
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No Report 04, a relacao entre marcas e realities ilustra bem esse comportamento.
Patrocinar ndo é visto, de modo geral, como uma invasao.

dos respondentes
afirma que a
associacao
melhora a
imagem da
empresa.

dos
respondentes
entende que
nada muda.

A avaliacao depende da maneira
como a marca se comporta ao longo
do programa, da leitura que faz dos
acontecimentos e da forma como
dialoga com a audiéncia enquanto
tudo se desenrola.

O que permanece na lembranca tende
a ser a experiéncia coletiva. Pessoas
recordam a sensacao de assistir
juntas, comentar em tempo real e
compartilhar emocdes. A marca ganha
permanéncia quando consegue estar
ali sem ofuscar o motivo principal,
contribuindo para ampliar aquilo que o
publico ja considera relevante.

E também por isso que transmissdes
ao Vvivo, estreias e grandes eventos
mantém forca estratégica. Eles reinem
atencao simultanea em um ambiente
fragmentado e criam memédrias
que nascem compartilhadas.
Participar desses momentos significa
integrar uma narrativa que continua
repercutindo depois.
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O que nos volta um pouco para o
capitulo em que tratamos sobre a
Inteligéncia Artificial.

O fato de 43% dos entrevistados nao
se lembrarem de campanhas que
utilizaram essa tecnologia sugere
que “"novidade” ou uma suposta
sensacao de avango, por si so, nao
garante durabilidade. A execucao pode
ser bem feita ou esbanjar recursos e,
ainda assim, nao produzir vinculo.

As lembrancas se tornam mais nitidas
quando a IA é incorporada de forma
explicita a histdria contada, como
aconteceu nas acdes da Volkswagen
que reativaram a imagem de Elis
Regina, embora a marca também
nao tenha passado ilesa de criticas
negativas por este feito. Outro exemplo,
mas, com efeito positivo duradouro, foi
a construcao permanente da persona
digital da Magazine Luiza, em que
tecnologia e relacionamento evoluiram
juntos e passaram a ser reconhecidos
como parte da propria identidade da
empresa.
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A personagem usa IA para
interagir com o publico,
criar conteudos, responder
consumidores, participar
de campanhas de forma
personalizada, o que tornou
a comunicacao da marca
mais proxima, moderna

e facil de reconhecer.

Entrevistado Nozy

ORIE CoLj
MATIov FLavored

Em outras producdes da Coca-Cola,
em especial nos filmes de Natal, a
ferramenta também ja apareceu
como parte da estética da marca,
convidando o publico a perceber uma
narrativa imaginada, mas construida
e atrelada a uma sensacao de
identificacao, desejo ou idealizagao.

Uma publi nunca chega sozinha:
ela sempre encontra uma historia
anterior esperando por ela. Quando
ha conexao, a presenca comercial
flui. Quando nao ha, o ruido aparece
antes da mensagem terminar — ou
de voceé pular.




Ao longo deste report, fi OU ' €

que a audiéncia ndao recebe ma
a publicidade de maneira isoladz
Ela conecta o que esté vendo agora

com tudo o que ja viu antes, compara

posturas, lembra das contradicoes e
percebe rapidamente quando uma

mensagem nao continua a histéria
que vinha sendo contada.

Dentro desse cenario, algumas
intencdes acabam mais expostas do
que outras, e o proposito talvez seja

o principal deles, porque carrega.

icdo de juntar o discurso e
em algo que tenha efeito
Nno mundo real.




'Os dados ajudam a dimensionar a
complexidade dessa expectativa.
Quando perguntadas sobre o que
significa, na pratica, uma marca

m propdsito, as respostas vém
“ sem rodeio:

7 o |
o / falam de compromissos ’
O reais e coerentes. : »

6 o o/ esperam impacto positivo
o de verdade na sociedade.
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O que nos prova que as pessoas | Esse intervalo aparece também na
sabem exatamente o que estao maneiracomo aconfiancaéconstruida.
procurando, nao se deixando
levar s6 pelo tom ou pela estética | ® Para:
da campanha. Elas querem ver

e, muitas vezes, testemunhar a
correspondéncia entre o que é dito
e o que acontece fora das telinhas
do celular. °

B Por outro lado:

Do publico, acreditar depende
Nao conseguem lembrar de

de acdes concretas que
o sustentem o que foi prometido
° B Enquanto:
nenhuma publicidade recente o

que revela a dificuldade da o

com proposito, um numero
campanha em penetrar no
imaginario coletivo.

Mantém a percepcao de
que muitas vezes O recurso
funciona prioritariamente como
estratégia de reputacao.

Quando posicionamentos sociais ou politicos entram em pauta, a logica
se mantém e se aprofunda, ja que a maioria declara analisar o histérico da
marca antes de formar opiniao, conectando a manifestacao atual a decisdes
passadas, politicas internas e alian¢as publicas. A frase importa, mas o caminho
percorrido pela marca pesa mais, e € essa soma que define se a sua comunicacao
encontrara abertura ou resisténcia.

Talvez o dado mais revelador esteja menos na presenca da desconfianca e mais
na fragilidade da lembrang¢a do publico. Mesmo com valorizacao declarada,
o proposito frequentemente falha em se fixar, o que sugere que nao se trata de
um diferencial competitivo, mas de uma condicao minima para participar e ser
validado, pelos consumidores.
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Foto: Divulgacao Natura

Campanhas tendem a perder
forca quando aparecem como
manifestagoes isoladas, sem
conexao Vvisivel com produtos,
servicos ou decisdes que
atravessem o cotidiano da marca.
Podem  emocionar, repercutir
por alguns dias e ainda assim
desaparecer rapidamente porque
nao encontram motivos para existir
fora daquele contexto especifico.

E por essa razdo que, quando
surgem referéncias positivas
espontaneas, elas remetem
normalmente a trajetdrias que
foram construidas e nao como um
episddio isolado. A Natura é citada
recorrentemente como sinbnimo
de coeréncia nNao por uma
campanha especifica, mas por
um acumulo de praticas e
escolhas que, ao longo do tempo,
concretizaram uma expectativa
entre 0 que a empresa diz e o0 que
efetivamente faz.
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Dados Nozy*®:

Analisam a coeréncia da
marca antes de formar opiniao

Valorizam automaticamente
O posicionamento
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O movimento que comeca a se desenhar para 0s proximos anos aponta para
uma mudancga relevante na funcao do propodsito na publicidade. Agora, ele
opera como um critério que define a autoridade da marca para participar
de determinadas conversas e sustentar certos compromissos com a

audiéncia.

B Fonte de Credibilidade;
B Medida de Coeréncia;

Critério que orinta onde
B e como a marca pode
se colocar.

B Conceito Criativo;
B Slogan;
B Narrativa Central de Publis.




espaco e amplia
a vigilancia sobre
recursos que operam

- -

Y






Algumas marcas ja permitem esse

tipo de abordagem, entao nao é algo
totalmenteimpossivel hoje. Mas o
NOsSso sonho mesmo € ir além: criar um
conteudo mais longo, que possa ser
assistido na TV, no streaming ou até no
cinema, com uma marca apoiando e
acreditando na ideia como um projeto
cultural e ndo s6 como uma agao
publicitaria pontual. No fundo, a gente
sente que esse é 0 pProximo pPasso:
menos foco em produto e mais foco
em histdrias que as pessoas realmente
queiram assistir.

Two Lost Kids
@twolostkids

Campanhas mais livres, mais reais,
mostrando o processo e ndo so o
resultado. O publico gosta de ver
bastidores, erros, escolhas, rotina de
verdade.

Anna Carolina Bassi
@annacarolinabassi

Acredito na esperanca como um
argumento importante para marcas.
Esperanca em construir uma cidade
melhor para as pessoas, relacdes
melhores entre as pessoas, um pais
melhor. Gostaria de trabalhar com
marcas atentas a esses argumentos,
que queiram promover essas reflexdes,
emocionar as pessoas, tirar a gente do
modo automatico, olhar para o invisivel.
Fazer a gente se sentir um pouco
melhor e mais util.

Caio Braz
@caio

Campanhas mais criativas e menos
o6bvias. Com historia, com humor,

com mais "mundo Malu”, sabe? Coisa
que parece um conteudo que eu faria
mesmo, s6 que com a marca dentro.
Acho que o publico ama quando a publi
surpreende e nao fica tentando vender
o tempo inteiro, mas muitas marcas
ainda tém medo de sair do padrao.

Malu Borges

@maluborges
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Foto: Jaap Strijker

7.3

PARA ONDE O

MERCADO SE MOVE
DE 2026 EM DIANTE

Entramos em 2026 com a publicidade
passando por mudangas que ja nao
dizem respeito apenas ao volume de
investimento, mas também a forma
como as pessoas — especialmente
qguem cria conteudo — organizam o
proprio processo de comunicacgao.

A definicao de publicidade se mistura
cadavez mais com o que creators fazem
diariamente em videos, lives, collabs e
projetos recorrentes, um movimento que
acompanha o crescimento continuo do
consumo de redes sociais no Brasil.

Parte dessa reorganizacdo aparece
também no uso crescente de dados
produzidos pelos proprios criadores
— meétricas de audiéncia, retencao
e comportamento — qQue passam
a orientar decis6es sobre formato,
frequéncia e momento de publicagao,
uma tendéncia identificada em estudos
recentes sobre creator economy e
marketing de influéncia (Think with
Google; Creator Marketing 2025).
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Algumas direcoes ja
aparecem com clareza
suficiente para indicar como
esse cenario deve evoluir nos
préximos anos. A expansao
do numero de criadores

vem acompanhada de uma
distribuicao mais pulverizada
das parcerias, com micro

e nano influenciadores
representando cerca de 60%
a 70% das colaboracgoes,
refletindo a busca por
comunidades mais especificas
e relacdes de proximidade
com o publico (Global
Influencer Marketing, 2025).

O fortalecimento do ambiente
mobile também influencia
diretamente a construcao
das publis, acompanhando

o fato de que a maior

parte do acesso a internet
no Brasil acontece por
smartphones — mais de
90% dos usuarios acessam
a rede principalmente pelo
celular, segundo a pesquisa
TIC Domicilios. Ao mesmo
tempo, a integracado entre
conteudo e comeércio continua
avancando: o e-commerce
brasileiro segue crescendo
e adicionando milhGes

de consumidores ao
ambiente digital a cada ano,
aproximando descoberta e
compra dentro das proprias
plataformas (ABComm /
Relatorio de E-commerce,
2025).
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Foto: Divulgagdo Adidas

O que esses numeros e movimentos
ajudam a revelar € um ambiente que
cresce em escala.,,e densidade ao
mesmo o." Ma|s investimento

: "_. n'x chndo :
smu’ltaneamente Mais criadores A\ A -
envolwdos_ e mais experimentacao
distribuida ao longo das plataformas.
A publicidade passa a funcionar
como uma producao continua que
acompanha o cotidiano do publico, e
nao apenas como uma sequéncia de
campanhas isoladas.

Esse crescimento também torna
o0 mercado mais visivel e mais
organizado, ampliando a necessidade
de critérios claros para planejar, executar
e avaliar projetos em um sistema que
envolve cada vez mais atores.
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E nesse ponto que 2026
parece marcar uma Virada.
Nao por inaugurar ferramentas
completamente novas ou formatos
inéditos, mas por tornar mais
evidente que nenhuma ideia
isolada resolve o problema da
atencao. Plataformas continuam
mudando, linguagens se renovam
rapidamente e tecnologias se
tornam acessiveis em pouco tempo,
engquanto a capacidade de construir
continuidade entre o que a marca
faz, o que o creator comunica e
O que O publico reconhece como
plausivel continua sendo um
diferencial dificil de reproduzir.

Essa continuidade depende de algo
que atravessa todo o percurso deste
report: a publicidade nao existe
separada do ambiente em que
aparece. Cada nova publi encontra
um histérico ja formado por
escolhas anteriores, experiéncias
acumuladas e expectativas que nao
podem ser ignoradas. O trabalho
passa a envolver menos a criagao
de mensagens esporadicas e
mais a compreensao de como
essas mensagens se encaixam
em narrativas que ja estao em
andamento.
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Foto: Unsplash

Quando se pergunta para
onde o mercado se move, a
resposta nao aponta para um
formato especifico ou para uma
tecnologia dominante — embora,
em algum ponto, elas possam
sim, ajudar. O movimento mais
consistenteaparecenaconstrucao
de relagcoes mais estaveis e
processos mais visiveis, em que
o valor da publicidade depende
cada vez mais da capacidade de
manter coeréncia ao longo do
tempo. Inovacao continua sendo
necessaria, mas a permanéncia
passa a depender da forma
como nhovas ideias conseguem
se integrar ao que ja vinha sendo
construido.

Ao longo da elaboracao deste
report, ficou evidente que o
publico nao rejeita a publicidade
em si. O que se torna dificil
de sustentar € a sensacao de
desconexao, quando o que
aparece nao dialoga com o
que ja vinha sendo construido,
ou quando essa mensagem é
uma tentativa de expressao a
todo custo, sem pensamento
estratégico, direcionamento
ou intengao. Essas percepcdes
ajudamaentenderporquealgumas
publis escapam rapidamente das
nossas mentes enquanto outras
continuam  circulando  muito
depois de publicadas. O que
permanece nao € o investimento
ou a escala, mas a impressao de
que aquilo faz sentido existir.
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O futuro das publis
aparece menos como
um destino definido e
Mmais Como Uum processo
em andamento guiado
pela autenticidade e
da identificacao.

E dentro desse movimento
gue marcas, criadores

e publico continuam
aprendendo a conviver:
negociando formas de
presenca que fagam
sentido agora, mas que
tenham impacto para
perpetuar.
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A Nozy agradece a todos que
contribuiram para a construcao
deste report, especialmente a
Cigarra Buzz Agency, parceira na
articulacao e no desenvolvimento
deste material. A colaboracao
foi essencial para ampliar
perspectivas e fortalecer as
analises apresentadas ao longo
do estudo.

Agradecemostambémaaudiéncia
da Nozy, que acompanha a
plataforma e participou do
questionario online, contribuindo
com percepcoes e dados que
ajudaram a aprofundar a leitura e
a imaginar os possiveis caminhos
para a publicidade.

Um agradecimento especial aos
influenciadores que participaram
da pesquisa, compartilhando
experiéncias e percepcdes sobre
os comportamentos digitais que
refletem nesse ecossistema.
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Essas contribuicdes foram
fundamentais para a construcao
dos insights que vocé leu até
aqui. Reconhecemos também
as marcas que participaram do
processo, ajudando a ampliar o
entendimento sobre como essas
dindmicas se manifestam na
pratica.

O report é resultado desses
encontros, reforcando a
importancia da colaboracao para
ampliar o nosso entendimento
sobre cultura, comportamento e
mercado para irmos a diante.
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MUITO MAIS QUE
UMA PLATAFORMA
DE CONTEUDO

TENDENCIAS BUSINESS FILMES CAMPANHAS

MODA
VIDEOCLIPES

PUBLISHER nozy PRODUTORA

CULTURA
WEBSERIES

MUSICA ESPORTES SHOOTINGS DOCUMENTARIOS

B @nozy.ca d" @nozy.ca ® nozy.ca

in /nozycontentagency ®) page.nozy.ca @ nozy.ca/entre-em-contato
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