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OUIBELLE CHEGA PARA
CONTEUDO DE BELEZA

Plataforma digital
tem a lideranca do
executivo Jairo Men-
des Leal. Plano é dar
voz as consumidoras,
caracteristica que
pode ser utilizada por
anunciantes. pag. 31

ABRAMARK ELEGE 50
MARCAS BRASILEIRAS

Para celebrar o cin-
quentenario da revis-
ta Marketing, a Aca-
demia Brasileira de
Marketing elegeu as
50 Marcas do Brasil.
Coca-Cola esta entre
elas. pag. 39

Summit
avalia

integracao

- 0 Summit de Comunicacao, realizado na

semana passada, em Sao Paulo, mostrou a

- importancia da midia impressa. O encontro

também destacou a integragao de jornais e
revistas com outros meios. pag. 8 -

ANO 52 - N° 2617 - 10 DE OUTUBRO DE 2016 R$ 12,00

ASK FOR A JOKE
PROPOE HUMOR

Empresa de Alexandre
Peralta (foto), Eugé-
nio Mohallen, Heitor
Dahlia e Egisto Betti

é especializada em
humor. Proposta é ofe-
recer contetido para
varias midias. pag. 35
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Acesse livros infantis
no seu celular:

f acesse facebook.com/itau

siga @leiaparaumacrianca no instagram
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_ Na a mais importante
. que investir em educacao.
Nada mais divertido
- queler para uma crianca.
J#Amda bem que essas
~ duas coisas fazem parte
- damesma historia.

Ouvir histédrias traz grandes beneficios para a crianca, especialmente na fase qUe Vai de 0 a5 anos: estimuia
a criatividade e a imaginacao, aumenta a capacidade de compreender o mundo e facilita oaprendizado.
E, como nos acreditamos que nada é tao |mportante quanto investirem educagao a Fundagao Itau Soaal
criou o Programa Itau Crianca, que ja ofereceu mais de 45 mllhoes de I|vros mfantns Este ano, além de dois

novos titulos da Colecéo Itat Crianca, temos uma grande nowdade Kidsbook histérias mfantls no ceIuIar
para voce ler a qualquer hora, em qualquerlugar :

Leia para uma crianca #|ssomudaomundo




EDITORIAL

Marcas do Brasil

m comemoragao aos seus 50 anos de circulacdo ininterrupta, a re-

vista Marketing solicitou a Academia Brasileira de Marketing uma
lista das 50 marcas publicitarias mais relevantes destas cinco décadas,
tendo sua redacdo realizado previamente uma selecdo das que foram
mais citadas pela publicacdo ao longo deste tempo.

Alguns principios foram estabelecidos pela Marketing, como o de se-
rem desconsideradas aquelas marcas que, apesar de terem sido muito
bem-sucedidas em determinados periodos, sucumbiram.

Exemplo emblematico, dentre muitos outros em uma economia que
deixou de ser estavel em nosso pais para se transformar em mutante a
cada curta passagem do calendario, sofrendo com certa frequéncia as
consequéncias de largos momentos de inflagdo e alta de juros, pode-
mos encontrar na pioneira Varig.

Uma empresa aérea que foi padriao no seu tempo e, com 0 novo gover-
no militar de 1964, ganhou as concessdes internacionais da entao ex-
tinta Panair, a Varig impulsionou-se de forma elogiavel na época, para
linhas rentaveis como Nova York e Paris, dentre tantas, alcancando o
maximo de atrevimento empresarial quando algou voo para Toquio
pelo Pacifico, com escalas em Lima e Honolulu, em um voo de 24 horas
de duracao.

Ha que se considerar nesse arrojo as especificacoes técnicas das aero-
naves que percorriam essas rotas, logicamente inferiores do ponto de
vista técnico e de conforto dos passageiros, ao que se tem a disposicao
hoje no mercado.

Além de se transformar em um grande modelo empresarial nas déca-
das de 1960, 1970 e 1980, além do inicio dos anos 1990, a Varig sempre
esmerou na quantidade e qualidade da sua publicidade, tendo rapida-
mente alcancado a condi¢ao de um dos maiores anunciantes do Brasil,
explorando temas que até hoje fazem sucesso em outras marcas, como
falar da cultura brasileira, com destaque para costumes regionais de
localidades deste imenso pais, que sequer possuiam aeroportos para
servirem de pouso as suas grandes aeronaves.

A Varig, contudo, nao resistiu ao proprio crescimento e a uma econo-
mia globalizada que passou a lhe fazer concorréncia de forma mais
avantajada para os consumidores. Além disso, sempre viveu o drama
de, em determinado momento ainda curto da sua longa trajetéria, ficar
atrelada a uma fundacdo (Rubem Berta), o que, em termos empresa-
riais, significa uma catastrofe. Veja o leitor o caso da Antarctica, que s6
se safou por uma “engenharia” juridica que reduziu seus lacos com a
Fundacdo Zerrener, soltando-se para uma alianca com a Brahma, outra
gigante do setor na época, dai surgindo a AmBev, hoje com tentaculos
internacionais.

A marca Varig, apesar de todo o seu passado, nao chegou aos 50 anos da
revista Marketing e também por isso nao esta no rol que hoje o PROP-
MARK apresenta aos seus leitores e ao mercado em geral.

Ja a AmBeyv, agora através das suas grandes marcas Antarctica e Brah-

FRASES

“0 jornal ainda é a principal fonte confiavel”.
(Walter Robinson, jornalista vencedor de um Pulitzer, Folha,
7/10)

“Se vocé pode fazer as coisas que ama/E fazé-las bem/E
se divertir ao fazé-las/E também for reconhecido, admi-
rado (e invejado)/E sempre (também) ganhar dinheiro/
Vocé é verdadeiramente abencoado/Eu fui”.

(Roberto Civita, na abertura do seu livro biografico O dono da
banca, de Carlos Maranhdo, lancado em 5/10 em SP)
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ma, encontra-se relacionada, exatamente pelo seu trilhar empresarial
diferenciado, em busca de uma vertente que lhe proporcionasse sus-
tentabilidade para enfrentar concorrentes internacionais mais preocu-
pados com os lucros e toda a escala financeira dai decorrente, do que
com as formulas de cervejas e refrigerantes.

ok k

O Fora Temer, hoje um grito de guerra dos simpatizantes de candida-
tos (diretos ou indiretos) derrotados no 1° turno das elei¢des munici-
pais para prefeitos e igualmente derrotados na composicao das novas
Camaras Municipais em todo o pais, perde forca ndo s6 diante dessa
outra manifestacao popular através das urnas, como também porque
o presidente da Republica tem demonstrado agir com sabedoria e sem
arroubos.

Sendo este um jornal voltado para a comunicacdo do marketing, julga-
mos caber-nos uma observacao sobre um inicio de campanha publici-
taria assinada pelo governo federal, relacionando os colossais niimeros
negativos que encontrou na administracao piblica, ao assumir o vice,
em decorréncia do impeachment.

Boa a iniciativa, com um pecado ja sanado: acirrar os danimos de um
conflito politico e politizado com os perdedores e principalmente com
0s seus simpatizantes, muito deles pertencentes a uma faixa etaria bas-
tante jovem e, portanto, trazendo para o ringue a frase que Sartre gos-
tava de repetir: “Todo jovem é de esquerda, todo velho é de direita”.

Antes de ser uma ofensa, a frase revela um ensinamento da vida. S6
depois de viver muito, percebe-se a enorme diferenca entre utopia e
realidade.

Temer ja ndo é mais um jovem e reconhece razao no autor da frase. Por
isso, preferiu uma vez mais evitar o confronto e determinou aos seus
auxiliares a continuacao da campanha, porém sem o trocadilho da reti-
rada do pais do vermelho em sua contabilidade.

A cor vermelha de longa data foi apropriada pelas esquerdas em todo
o planeta e no Brasil ndo poderia ser diferente. A bem da verdade, ela
acabou por ter sido muito usada nas tltimas campanhas eleitorais, tor-
nando-se um simbolo ndo sé de determinada ideologia politica, como
também de determinados grupos ligados ao protesto pelo protesto.

Com sabedoria, ja que ndo mais disputa o poder, mas esta nele, Temer
evitou a presenca da provocacdo na campanha, que vai prosseguir, mas
dirigida a todos os brasileiros e nao apenas aos simpatizantes do ideario
politico do centro a direita.

O quadro, ainda grave na economia, é de unido e ndo mais de confron-
to. Todos devemos entender essa necessidade que nao é de a ou b, mas
de todo o pais.

A declaracdo do presidente Temer no altimo dia 6 reflete essa preo-
cupacao: “Quero ter aplauso daqueles que estdo desempregados e ndao
tenho nenhuma preocupacao com popularidade”.

“A publicidade no Brasil nao reflete sua diversidade de
raca e género”.

(Conclusdo de estudo elaborado pela Heads, segundo Sonia
Racy, Estaddo, 6/10)

“0 fraco vive de picos e escreve momentos. O forte vive
de frequéncia e escreve historias”.

(Marcos Scaldelai, diretor do Lide Interior/SP, no seu livro Ven-
dedor Falcao, lancado pela Editora Academia em 6/10, na Sa-
raiva Morumbi)
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INSPIRACAO

Insigths que

vém das ondas
Guto Cappio, presidente e Chief

Creative Officer da Sunset, afirma

Rawpixel Ltd/iStock

que as suas fontes de inspiracdo sao
inGmeras, mas o que mais funciona
para ele é “ir pro mar, ir surfar”. pag. 26

ENTREVISTA

Sagatiba assume
brasilidade

A bebida adotou posicionamento mais claro.
Agora é cachaca e é brasileira, segundo
Carlos Moura, diretor-geral da Campari,
grupo italiano dono da marca. pag. 24

AGENCIAS

DPZ&T promove ajustes

O CEO Eduardo Simon explica que modelo
de governanca da agéncia vem passando por
mudancas para ampliar atuacdo dentro dos
atuais clientes e futuras prospeccoes. pag. 18

CAPA

Summit analisa
midia impressa
Importancia do segmento
e integracao dos veiculos
impressos com outros meios

foram o centro do debate
na semana passada.

Richimpit/iStock

MARCAS

Jaguar apresenta

SUV F-Pace

Montadora inglesa, que integra o porfolio de
negoécios da indiana Tata Motors, vai ter uma
casa (o projeto teve criacdo e execucdo da agéncia
Rock), em Sao Paulo, a partir do proximo dia

20, para mostrar o seu novo modelo. Empresa
passou a explorar o segmento globalmente e tem
incrementado o volume de vendas. pag. 43

Interbrand revela
as mais valiosas

Apple, Google e Cola-Cola aparecem nos trés
primeiros lugares do Best Global Brands 2016.
No ranking ndo ha brasileiras. pag. 40
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Editorial
“Prezado Armando,
Parabéns pelo editorial de 26/9/16.

ENQUETE

Joao Dédria, com sua vitoria histori-
ca,jano1°turno, prova que o eleitor
de Séo Paulo cansou das mentiras
e acreditou e acredita que uma no-
va gestao podera ser o inicio de um
novo tempo na administragao pu-
blica no Brasil. A mentira na comu-
nicagao acaba traindo aqueles que
dela se utilizam para trair o povo. O
Brasil tem futuro!”

Geraldo Alonso Filho

Séo Paulo - SP

Errata

Diferentemente do informado na
segdo Inspiragdo da edigdo 2616,
de 3 de outubro de 2016, o publici-
tario Cassio Zanatta ndo é diretor
de redagao da Talent Marcel e sim
redator da agéncia.

Confira as respostas:

0 PROPMARK online perguntou aos leitores a opinido deles sobre a polémica
do Facebook, que superestimou as visualizacdes de videos publicitarios, in-
flando em até 80% o tempo que os usuarios gastam assistindo.

As redes sociais que vendem anuncios precisam de uma audi-
toria externa para verificar as métricas atingidas por elas

43%

O Facebook deveria devolver o dinheiro dos investidores, por-
que eles nao receberam o servi¢co contratado

31%

0 digital ainda tem muito o que avancar para ter a mesma cre-
dibilidade que as midias tradicionais

14Y%

sumir o erro

0 Facebook confessou que o erro foi de calculo e o problema foi
revolvido. Foi importante a rede social ter tido coragem de as-

12Y%

¥y ©

Disqus (comentarios no site de 30 de
setembro a 7 de outubro)

Post: Dez anos de Cidade Limpa. Isso
ébom?

‘Bela abordagem sobre esse assunto.
Muitos nem sabem que isso foi uma vin-
ganga politica, muito bem orquestrada
pelos politicos daquela época. O interes-
se ndo era organizar, adequar, fiscalizar,
regularizar, mas, sim, acabar mesmo.
QOutra coisa, nesse modelo de licitagdo do
mobiliario a conta ndo fecha e privilegia
grupos poderosos e exclui as pequenas
empresas, que realmente empregam e
movimentam a midia exterior e a econo-
mia em diversas cidades do pals. Vere-
mos se o Doria vai ser gestor ou politico
para tratar desse assunto.”

Wilmar Resio

“Sempre achei que se cometeu uma vio-
léncia contra o mais antigo e eficiente
meio de propaganda, o outdoor. Lembro-
-me de ouvir dos criativos que quando o
outdoor € bom, com certeza, acomunica-
cdo de todas as outras pegas da campa-
nha também séo. Sou empresario de mi-
dia exterior no Parand e aqui enfrentamos
o reflexo da Lei Cidade Limpa, mas, com
bom senso e unido entre as empresas e o
Poder Publico, disciplinamos o mercado
tanto no interior como na capital.”

Elon Braganga
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“Caro Alexis, meus parabéns pela luci-
dez. Mais uma vez o falido Poder Publico
interferindo negativamente.”

Paulo Fernando Costa

Post: 60% dos brasileiros querem fa-
zer compras pelo autoatendimento
“Olha, acho que ndo é bem assim... fui a
um mercado com check outs eletrénicos
que estavam vazios. As pessoas prefe-
riam pegar fila nos caixas tradicionais.”
Inadepto

Post: “O digital ainda ndo tem o pres-
tigio que oimpressoea TV tém.E, no
mix, o prestigio é importante”

“Meu Deus, sensacionall Num tempo em
que lemos todo dia matérias - e previsdes
- absurdas que enfatizam a onipoténcia
da web, gerando a natural morte de TV,
rddio e impressos, € inspirador - e alta-
mente elucidador - ler esta matéria, sobre
este incrivel case de sucesso!”

Luiz Fernando Rocha

Post: “Ha sinais de recuperacao da
publicidade em midia impressa”
“‘Sempre existird espago para todas as
midias. A grande questao &€ saber dimen-
sionar o tamanho desse espago, para di-
mensionar o tamanho de cada modelo de
negaocio.”

Fabricio Ferrera

ULTIMA HORA

VENDA

Doménico Massareto,
diretor de inovacao da
TBWA\ e fundador da
agéncia digital ID, do mesmo
grupo, esta vendendo suas
acoes e deixando o cargo

de executivo da rede. Nos
ultimos dois anos, ele
também tem se dedicado,
paralelamente, a uma startup
de tecnologia criativa. A
primeira experiéncia dele
com a rede foi de 2003 até
2005, quando a TBWA) era
estabelecida no pais pela
Grottera. Depois de dois anos
como diretor de criacdo na
Africa, Massareto voltou a
rede do Omnicom em 2007,
para fundar, junto com Luiz
Lara, Jacques Lewkowicz,
Augusto Cruz e Igor Puga,
aID. Ele foi jurado do
Mobile Lions 2016 como
representante do Brasil.

DORINHO

puTZl...
AGORA TEM
QUE PAGAR

MAIS UMA

A DM9DDB ampliou atuagdo
na Johnson & Johnson com o
hidratante Aveeno. A agéncia
atende ao anunciante desde
o ano de 1997.

CAMPANHA

A produtora Corazon foi

a responsavel pelo filme
#VelhaPralsso para Natura
Chronos. As diretoras sao a
dupla Bel&]Ju. A criacdo da
campanha é da Salve.

MODA

Entre os proximos dias 19

e 22, a Marina da Gloria, no
Rio de Janeiro, ser3, pela
segunda vez, palco do Veste
Rio, evento concebido pela
Vogue Brasil e o caderno Ela,
do jornal O Globo, que retine
grandes nomes da moda
nacional. S3o 73 marcas, 41
palestras e outlet.

Jotindfo
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MERCADO

Summit de Comunicacao analisa
area impressa e integracao de midia

Walter Longo, presidente do Grupo Abril, responsavel pela abertura do
evento, disse que setor "se adapta, se reinventa e continua imprescindivel”

VINICIUS NOVAES

alter Longo, presiden-

te do Grupo Abril, foi o
responsavel por dar o ponta-
péinicial a segunda edicdo do
Summit de Comunicacao, que
foi realizado no ultimo dia 4,
em Sao Paulo, sob o tema A
comunicacdo impressa é sur-
preendente desde sempre.

O executivo afirmou que
um evento com o peso do
Summit é fundamental para
formar uma consciéncia sobre
a midia impressa no Brasil. “A
midia impressa se adapta, se
reinventa, mas continua com
caracteristicas imprescindi-
veis”, disse.

O presidente do Grupo
Abril lembrou que houve uma
reducao na tiragem de exem-
plares da maioria das publica-
coes. “Mas foi a midia impres-
sa que descobriu os ultimos
escandalos de corrupcao”,
lembrou o executivo. Ainda
de acordo com Longo, a midia
impressa no Brasil tem uma
relacdo custo/beneficio sau-
davel. “A venda de exempla-
res é autossustentavel, mas a
sensacao de morte iminente
foi importada”.

Ele disse ainda que com
alguns ajustes na estrutura
é possivel manter o negocio
rentavel. “A relevancia da
midia impressa ndao pode ser
questionada em nenhum mo-
mento”, destaca.

O presidente do Grupo Abril
também falou sobre os blogs
e as redes sociais. Segundo
o executivo, essas ferramen-
tas tecnolbégicas marcaram o
advento que ele chamou de
cultura autoral, que acabou
transformando jornalistas e
ndo-jornalistas em protago-
nistas da comunicacao.

Para fazer frente a essa ten-
déncia, as revistas e jornais
estdo investindo no protago-
nismo de seus profissionais,
enfatizando a autoria de seus
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Walter Longo, que abriu ciclo de palestras do Summit: “Com alguns ajustes na estrutura € possivel manter negécio rentavel”

|
“CABEM AO MUNDO
DIGITAL AS TAREFAS
DE ‘O QUE’E
‘QUANDO’, ENQUANTO
PARA A MIDIA
IMPRESSA O ‘POR
QUE’ E ‘COMO’”

textos e editoriais e os colo-
cando nas chamadas de capa
de matérias importantes.

PUBLICIDADE

A publicidade na midia im-
pressa também foi um dos te-
mas abordados pelo presiden-
te do Grupo Abril. Segundo
Longo, ja existe um bom sinal
para o mundo da comunica-
cdo impressa. “Ha sinais de
recuperacdo, ainda ténues, da
publicidade em midia impres-
sa”, garantiu o executivo. Ele
citou como exemplo a revista
Vogue, da Inglaterra. “A Vo-
gue completou 100 anos com
o maior faturamento publici-
tario da sua historia”, exem-
plificou Longo. “O papel é e
sempre sera portatil, versatil,
entre outras caracteristicas”.

Para ele, a revista deve se
posicionar como um antidoto

contra a sobrecarga que vem
do mundo digital. “A migra-
¢ao do papel para o digital é
um mecanismo de adicdo, ndo
de substituicdao”, garantiu.

O executivo ainda citou um
exemplo que ilustrou bem
as novas func¢des do mundo
digital. “Cabem ao mundo
digital as tarefas de ‘o qué&’
e ‘quando’, enquanto para a
midia impressa o ‘por qué’ e
‘como’”, disse.

Ele ainda falou sobre a im-
portancia de as marcas cria-
rem o seu marketplace digital.
Um dos exemplos citados por
Longo foi a marca Casa Clau-
dia, que ficou responsavel pela
curadoria para o segmento de
decoracdo e design, por meio
de sua equipe editorial. Com
isso, os leitores podem adqui-
rir os produtos que estdo nare-
vista por meio de um QR Code.



MERCADO

Diretor de criacao explica
diferenca entre ideia e insight

busca por um animal cha- A Y BB ) ‘

mado insight. Este foi o n | L 11V
nome da palestra proferida por ‘ ' j
Flavio Waiteman, diretor de
criacdo da Escala Comunicacdo
e Marketing, na segunda edicdo
do Summit de Comunicacdo,
semana passada, em S3o Paulo.
O publicitario comecou expli-
cando a diferenca entre ideia e
insight. “Ideia todo mundo tem
desde crianca e é ela que faz as
pessoas criarem contetdo a to-
do o momento. E o que é que
nos faz ir além? O insight”.

Um exemplo dado por Wai-
teman para ilustrar o insight foi
o da campanha da Colcci, cria-
da pela Escala, lancada recen-
temente. A marca apostou no
Spotify e em varios mash-ups | B S8 & “— :
que deram um qué de balada |, =~ o & ¥
a agdo, que teve a ubermodel  Fiayio Waiteman: “Ideia todo mundo tem desde orianga e é ela que faz as pessoas criarem contetdo a todo  momento”
Gisele Biindchen. A iniciativa,
disse o criativo, inovou ao criar
o primeiro catdlogo de moda
dentro do servico de misica
digital. “O insight se esconde
na esséncia da marca, ela esta
em alguma linha néo lida, em
algum detalhe”. Ele citou outro
exemplo, também criado pela
Escala para Umbro. A Black
Pack teve o objetivo de resgatar
uma das tradi¢coes do futebol:
a chuteira preta. A campanha
trouxe pecas com frases como
Saudades do meido abaixado?
A chuteira preta voltou - Black
Pack, a colegdo de chuteira pre-
ta da Umbro. O criativo revelou
que 50% do insight vem do co-
nhecimento. “Enquanto 40% é
critério e apenas 10% inspira-
¢do0”, garantiu. VN

Fotos: Alé Oliveira

Armando Ferrentini, diretor-
-presidente da Editora Refe-
réncia, deu as boas-vindas aos
participantes do Summit de Co-
municacdao semana passada e
enalteceu a importancia do seg-
mento. “As midias ndo desapare-
cem nem se substituem, elas se
complementam?”, disse. “E neste
encontro vamos discutir o papel
da midia impressa”, comple-
mentou. O evento, que chegou a
segunda edicdo neste ano, trou-
xe como tema “A comunicacdo
impressa é surpreendente desde
sempre”. Um dos principais obje-
tivos do encontro foi dissenimar
informacoes sobre o universo do
setor.

Adstream
DIGITAL PARA TODO O BRASIL

As vantagens de trabalhar em um ambiente 100% digital sdo inumeras.

Agéncias, produtoras e anunciantes ja contavam com a praticidade das entregas digitais
de suas campanhas para a TV Globo Sao Paulo. A novidade é que a partir de junho de 2016
passaremos a fazer as entregas digitais para a TV Globo em todo o Brasil.

0800 941 9777

atendimento@adstream.com e adstream.com
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MERCADO

Consumidores precisam ser

entendidos como seres humanos

Presidente da Publicis, Hugo Rodrigues, encerrou o Summit de
Comunicagao com a palestra A nova safra de print & publish lions

BARBARA BARBOSA

(14 Pare de procurar solu-

¢cOes para consumido-
Tes e passe a pensar em seres
humanos”, afirmou Hugo Ro-
drigues, presidente da Pu-
blicis, no encerramento do
Summit de Comunicacdo, ao
defender que o valor de uma
midia, independentemente
de ser digital ou analogica, es-
td na emocao que ela provoca.

“0 valor do papel, o valor
do mobile, do digital ou da TV
é uma discussao que tem de
acabar. A gente precisa enten-
der o que vai tocar o coragao,
o bolso ou o desejo do consu-
midor. E é atras disso que a
gente tem de correr. Nao im-
porta de onde vem a midia, se
voceé tocar o consumidor, o re-
sultado acontece em todas as
plataformas”, destacou.

Segundo o executivo, que
comandou a palestra A nova
safra de print & publish lions e
este ano foi jurado em Print &
Publishing no Cannes Lions,
hoje o mais importante é que
a mensagem seja tocante.

“A gente acaba valorizan-
do demais teorias. E preciso
andar com uma interrogacao
na cabeca e questionar tudo,
sobretudo nesses tempos atu-
ais. Todo mundo vai tentar
vender um peixe”, disse ao
lembrar o valor das grandes
ideias feitas para o papel.

Rodrigues acredita que, a
exemplo do que ocorreu no
GP de Print&Publishing deste
ano, em Cannes, a mensagem,
quando objetiva, é eficiente
para os meios impressos.

“A peca eleita como a me-
lhor de Cannes foi a carta
aberta do Burger King para
o McDonald’s. Foi algo feito
como nos velhos tempos. Essa
carta tinha um layout sim-
ples. E muita gente ainda fica
discutindo layout, quando o
que mais importa hoje é to-
car. Tocando, ocorre algo que
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Alé Oliveira

Hugo Rodrigues: “Pessoas compartilham mensagens com as quais se identificam, independentemente do meio”

|
“NAO IMPORTA DE
ONDE VEM A MIDIA,
SE VOCE TOCAR

O CONSUMIDOR,

O RESULTADO
ACONTECE

EM TODAS AS
PLATAFORMAS”

é a repercussao”, exemplifi-
cou. “O que eu quero dizer é
que, independentemente de
se é feito para papel, mobile
ou para uma plataforma da
altima moda digital, algo que
acabaram de inventar, as pes-
soas acompanham as histo-
rias que 0s amigos recomen-
dam. Quando for escrever
algo, pergunte-se: alguém vai
recomendar isso pra alguém?
As pessoas s6 compartilham
as histoérias que dizem o que
elas querem dizer”, acrescen-
tou Rodrigues.

CASE

O Grand Prix de Print &
Publishing do Cannes Lions
2016, utilizado por Rodrigues
como exemplo, foi para a Y&R

de Auckland, na Nova Zelan-
dia, com o case McWhopper,
para o Burger King. O traba-
lho usou os jornais norte-
-americanos The New York
Times e Chicago Tribune para
publicar uma carta aberta ao
McDonald’s propondo uma
trégua na guerra mercado-
loégica entre as duas redes de
fast food. Na proposta, o BK
sugeria a criacdo de um lan-
che com a assinatura das duas
redes para ser vendido duran-
te um dia todo. A arrecada-
cdo total dessas vendas seria
destinada a uma instituicao
de caridade. A carta aberta foi
tao comentada, que no Brasil,
inclusive, o assunto viralizou
a ponto de incluir outras mar-
cas na conversa.



Veja os cases de sucesso no site
e entregue sua conta para a 11:21.

11:21 5™

A GENTE

FAZ NOSS0S
CLIENTES
PARECEREM
MAIORES _
DO QUE SAO.

Cerveja, hamburguer, desodorante, concessionarias de automovel,
aplicativo, empresa de engenharia, de seguranga, ndo importa. A
Simplicidade Criativa sempre faz muito mais com muito menos na
construgdo de marca e nas vendas de nossos clientes, alguns ha
onze anos conosco, desde a fundacéo da agéncia.

11:21 Apaixonados por simplicidade, criatividade e resultados.




MERCADO

CCO da Lew’Lara ressalta prestigio

e credibilidade do impresso

urante a segunda edi¢do do

Summit de Comunicacao,
realizada semana passada, em
Sao Paulo, Felipe Luchi, CCO
da Lew’Lara\ TBWA, falou so-
bre a importancia do meio im-
presso para dar peso e credibi-
lidade as campanhas.

Como exemplo, o executivo
citou um case de Café Pelé. Em
abril deste ano, a marca criou a
acao Capa Pack e inovou ao le-
var para as gondolas uma em-
balagem inusitada. Em parce-
ria com o segundo maior jornal
do pais, O Estado de S.Paulo,
a agéncia embalou cinco mil
pacotes de café a vacuo com a
capa do jornal diario - por meio
da data impressa na embala-
gem, a marca conseguiu com-
provar que o produto é fresco.

“Se vocé for sequestrado
hoje, infelizmente, a unica
imagem que vai comprovar
que vocé esta vivo é esta”, fa-
lou Luchi, utilizando a fotogra-
fia de uma pessoa segurando a
capa de um jornal diario, data-
do, como exemplo de que essa
midia sempre foi a principal
para fazer referéncia ao tempo.

e Luceht
Feipe LUt
Lot TBY

Fotos: Alé Oliveira

Felipe Luchi apresentou as embalagens de Café Pildo com capa de jornal para comprovar frescor do produto

Para Luchi, o case de Pelé,
assim como o exemplo do se-
questro, demonstra a credibi-
lidade da midia impressa. “A
discussao entre digital, TV e
impresso precisa levar em con-
ta o prestigio. O digital ainda

nio empresta o prestigio do
impresso e da TV. E no mix,
prestigio é importante”, ressal-
tou.

Ainda sobre credibilidade,
Lucchi detalhou que durante a
acdo de Pelé, exemplares de O

Estado de S.Paulo com a mes-
ma capa impressa nas embala-
gens foram dispostos perto das
gondolas, comprovando, as-
sim, que o café havia sido em-
balado com uma informacdo
verdadeira e atual. BB

A

- P S e

Renato Camargo, head de Fidelidade, CRM e Inteligéncia de Mercado do
Grupo Pao de Acucar falou na segunda edicao do Summit de Comunica-
¢do. O executivo abordou o tema Efetividade e impacto na customizacdo
de clientes, considerando o trabalho desenvolvido pelas marcas do GPA.
Programas de fidelidade, promocdes e comunicacdo via mala direta com
o cliente, entre outras a¢cdes que envolvem o uso da midia impressa, fo-
ram apresentadas pelo executivo. Ele afirmou ainda que o GPA resolveu
investir na customizacao para impactar e reter os clientes.
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Eliana Cassandre, gerente de propaganda do Grupo Petrépolis, foi uma
das convidadas da segunda edicao do Summit de Comunicacao e falou
sobre a forca da comunicacao impressa nos pontos de venda. A executi-
va ressaltou a competitividade do setor cervejeiro e como o papel pode,
nesse sentido, ajudar no posicionamento das marcas - desde o ponto de
venda tradicional, como supermercados, até bares, restaurantes e casas
noturnas, onde tudo comunica, inclusive a “bolacha”, cujo copo descan-
sa, 0 que, na opinido de Eliana, € um ponto de contato importante.



MERCADO

“O poder da palavra impressa
sempre vai ser decisivo”

Ernesto Bernardes, diretor de projetos especiais do O Estado de S.Paulo,
falou sobre o crescimento do branded content na midia impressa

branded content foi o te-

ma central da palestra de
Ernesto Bernardes, diretor de
projetos especiais do Estadao.
Para ele, a categoria precisa
ser baseada na relevancia.
“Ele é pautado pela 6ptica da
audiéncia e ndo pela marca”.

Outro ponto importante
elencado pelo executivo foi a
identificacdo. “O branded con-
tent serve, entre outras coisas,
para criar uma identificacdo”,
disse Bernardes. “A funcao do
branded content é contar his-
torias interessantes para criar
identificacdo com as pessoas,
com os leitores”.

O diretor de projetos espe-
ciais do Estadao citou como
exemplo o classico Popeye.
“Ele é um exemplo de bran-
ded content”, garantiu. “O
criador do personagem, que
a época era um quadrinho no
jornal, chegou a negociar com
um produtor de cebola para
fazer branded content, mas
acabou fechando acordo com
os produtores de espinafre”,
lembrou o executivo.

Ernesto Bernardes afirmou
ainda que outro ponto forte
do branded content é o es-
clarecimento. Ele citou como
exemplo uma pesquisa que
revelou que muitas pesso-
as demoravam para escolher
um vinho nas gondolas do
supermercado. “Nos fizemos,
entdo, um contetido para a
Concha Y Toro sobre vinhos
chilenos”, exemplificou.

Ele também falou sobre o
informe publicitario. “O bom
e velho informe publicitario
morreu porque era mal escri-
to, era mal feito”, disse. Ele
também citou uma pesquisa,
na qual revelou que 58% das
pessoas confiam no meio jor-
nal. Outro dado mostrou ain-
da que o tempo médio gasto
para a leitura de uma revista é
de 29 minutos.

Sobre o avanco da tecnolo-
gia e das midias digitais, Ber-

Fotos: Alé Oliveira
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“A FUNCAO DO
BRANDED CONTENT E
CONTAR HISTORIAS
INTERESSANTES
PARA CRIAR
IDENTIFICACAO COM
AS PESSOAS, COM

OS LEITORES”

nardes destacou que “o poder
da palavra impressa sempre
sera decisivo”. Além disso, o
diretor de projetos especiais
do Estaddo destacou que as
pessoas sempre confiaram
muito na midia impressa.

Ele também declarou que
as pessoas costumam ter o ha-
bito de fazer pesquisas na in-
ternet, mas, no final, acabam
sempre consultando um jor-
nal ou uma revista para tomar
uma decisao certa. Ele disse
que a forca do branded con-
tent também vem dessa forma
de comportamento. VN

Neurociéncia do consumidor: teoria e pratica, este foi o tema da
palestra da diretora de neurociéncia da Nielsen, Janaina Brizante. Ela falou
sobre as decisoes e as agdes que levam as pessoas a toma-las. “Na verdade,
existem trés pontos que sdo cruciais: emocao, memoria e atencao”, disse. A
especialista também falou sobre os métodos de pesquisa da empresa vol-
tados a analise das reacoes das pessoas para o desenvolvimento de agdes
publicitarias. “Para entender o poder de decisao que resulta do consumo, &
preciso conhecer o engajamento emocional dos individuos”, garantiu. Em
2014, foi inaugurado um laboratério em Sao Paulo batizado de Nielsen Neu-
10, que é dedicado exclusivamente a neurociéncia. L4, os consumidores que
desejarem tém sua atividade cerebral monitorada para dar respostas aos
anunciantes sobre o direcionamento de suas campanhas.
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Embalagem, midia do futuro foi um dos
temas das palestras do Summit de Comu-
nicacao. O assunto ficou sob responsabili-
dade de Fabio Mestriner, professor da ESPM.
Ele contou a historia da embalagem e falou
sobre a sua importancia em varias épocas
da humanidade. Atualmente, Maestriner
defendeu a ideia de que uma embalagem
nao pode mais servir apenas para carregar
um produto. “Ela & uma importante ferra-
menta de marketing”, garantiu o especia-
lista. Ele também enfatizou a possibilida-
de de as embalagens conectarem-se com
as midias digitais por meio de QR codes e
links impressos. No ambiente virtual, de
acordo com o professor da ESPM, a embala-
gem pode servir de espago para promocoes,
além de ampliar a interatividade do produ- |
to com o consumidor.

Fotos: Alé Oliveira

( ~
REPERCUSSAO

“E muito importante discutir cada uma das plataformas que
temos em maos. Aguca o nosso entendimento sobre a socie-
dade em que vivemos e como cada um de nos interage com
os meios. Achei muito legal a variedade de palestrantes com
backgrounds tdo distintos. Acho que todo forum hoje em dia
precisa partir desse principio: quanto mais variados os pontos
de vista e, as vezes, até conflitantes, melhor sera. No geral, o
que mais me marcou, € a ideia de que ser atual € entender
como o papel e 0s meios que tém como plataforma principal
o print compdem o mix de comunicacdo. E, também, enten-
der como as pessoas passaram a dar um novo uso a essa mi-
dia. Seja para legitimar informacdes ou mesmo para assuntos
de nicho. Sim, o papel também sofreu upgrade”.

Felipe Luchi

CCO e Sdcio da

Lew'Lara\TBWA

“Acho que o evento foi a0 mesmo tempo uma demonstracao
de forca e importancia da midia impressa e uma oportuni-
dade rara de intercambio sobre as oportunidades e o futuro
do setor. Um evento de gente grande, com muito contedo e
bem prestigiado pela presenca macica de agéncias, veiculos
e anunciantes”.

Walter Longo

Presidente do Grupo Abril

“O evento foi bem organizado e bastante informativo. Deu
para ver que as angustias que a gente tem sobre o mercado e
sobre os modelos de empresa passam por todos. Todos bus-
cam a sua relevancia”.

Flavio Waiteman

Diretor de criagdo da

Escala Comunicagdo e Marketing

“Vai se tornando um grande e importante momento a realiza-
cdo do evento do PROPMARK. O Summit foi mais um dia es-
pecial e forte. Quem la esteve, como é 0 N0sso caso, viu uma
realidade séria e muito relevante. Continue com essas inicia-
tivas, pois sao elas que fardo com que avancemos nesse nos-
so mundo e pais tdo complicados. Mas vai se descomplicar”.
Marcos Dvoskin

“0 consumidor € a midia. Quando compartilha o contetdo de uma marca, produto ou
servico, ele multiplica o poder de persuasao da mensagem. As plataformas estao to-
das ai, a disposicao, para fazer isso acontecer. 0 Summit de Comunicacdao foi o palco
perfeito para debater esse e outros temas da indstria da comunicacao”.

Hugo Rodrigues

Presidente da Publicis

“O segundo Summit de Comunicacao foi um evento extraordinario. Reunimos, no
mesmo palco, importantes nomes da publicidade, marketing, clientes, num debate
esclarecedor sobre a importancia e eficacia da midia impressa junto ao consumidor.
A indastria grafica vé muitas possibilidades com a comunicacdo impressa. Um dos
segmentos mais importantes para o nosso setor, o das embalagens, foi considerado
no Summit a midia do futuro, ja que produto e embalagem, na visao dos consumi-
dores, constituem uma unidade indivisivel. Foi interessante constatar, por diferentes
perspectivas — agéncias, clientes, e até a neurolinguistica — como a comunicacao
impressa é valorizada e transmite credibilidade ao consumidor”.

Levi Ceregato

Presidente da revista Presidente da Abigrafe
Pais e Filhos do Sindigraf~SP
\. J
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JO CLEMENTE

FUNDADORA DA APAE DE SAQ PAULO
GIDADA SUSTENTABILIDADE 2016

Um prémio da Editora Referéncia e do MadiaMundoMarketing

Realizagcao: MadiaMundoMarketing - 11 3065-6448
Apoio: Academia Brasileira de Marketing e RaeMP.

Jo Clemente, uma pioneira,

que ha mais de 55 anos dedica-se
ao apoio e atendimento de

pessoas com deficiéncia intelectual.

Cidadao Sustentabilidade é o prémio concedido
anualmente, mediante eleicao pelos membros da
Academia Brasileira de Marketing, ao empresario,
profissional, politico, cidadao, que mais tem contribuido
pelo seu pensamento, manifestagoes, comportamento
e praticas, para a construcao e fortalecimento de uma
consciéncia de sustentabilidade no Brasil.

€2 SAIBA MAIS: marketingbest.com.br
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AGENCIAS

Ogilvy planeja equilibrio na criacao
com mais contratacoes femininas

Dos 15 profissionais arregimentados nos ultimos trés meses, seis sao
mulheres; Natasha Romariz Maasri foi promovida a supervisora no RJ

Fotos: Divulgacéo

PAULO MACEDO ~ > pad
A .. AR PN
Asen51b111dade feminina ! L ANSN B
ganha espaco na divisao TN 4 No O projeto de comunicacio

de criacdo da Ogilvy. O vice-
-presidente da divisao, Clau-
dio Lima, esta estimulando
o equilibrio de recursos hu-
manos do sexo masculino e
feminino na agéncia, nao so6
na unidade de S3o Paulo, mas
também no Rio de Janeiro.
Desde julho a area promoveu
a contratacdo de 15 profissio-
nais, dos quais seis sao mu-
lheres.

“Estavamos fora da média
e precisadvamos reequilibrar
essa quantidade de homens
x mulheres. “Deixar a cria-
cdo mais heterogénea, com
certeza é algo que melhora a
qualidade da nossa entrega. E
queremos equilibrar nao ape-
nas na questao homem x mu-
lher, mas também trazer mais
pessoas de diferentes regioes
do Brasil e até do mundo. Essa
mistura cultural também é
importante”, enfatizou Lima.

No altimo dia 5 foi anuncia-
da a chegada das assistentes
de arte Gabriella Pimentel,
Jessica Mantovani e Larissa
Almeida; e da redatora Maya-
ra Ribeiro. Ha dois meses foi
a vez da também redatora
Mariana Albuquerque. Lima
destaca ainda que os novos
integrantes da equipe estao
ocupando lugares que esta-
vam vagos com a saida de
profissionais que optaram por
atuar no mercado externo. Em
sua opinido, em funcao dos
prémios que a agéncia vem
assegurando nas principais
competicdes internacionais,
abriu as portas para carreiras
fora do pais. “As reposicoes
estdao ocorrendo principal-
mente nesse segundo semes-
tre”, frisou Lima.

No escritorio carioca, a di-
retora de arte Natasha Roma-
riz Maasri foi promovida para
a posicao de supervisora de
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Natasha Romariz Maasri é a nova supervisora de criagdo no escritorio carioca da Ogilvy

“#issoéouro”, desenvolvido para a
Coca-Cola, foi veiculado em mais
de 50 paises durante os Jogos

Olimpicos do Rio de Janeiro

criacdo. Ela tem participacao
ativa nas ac¢des de comunica-
¢do da Coca-Cola com desta-
que para o projeto #issoéou-
ro, veiculado em mais de 50
paises durante a Rio 2016. Ela
esta ha quatro anos na agéncia
e este ano foi selecionada pe-
los organizadores do Festival
Internacional de Criatividade
Cannes Lions para participar
do programa See it be it, que
reuniu 15 mulheres de varios
paises, que tiveram a disposi-
¢ao uma agenda de palestras
do e sessdes exclusivas.

Natasha, que iniciou sua
carreira no escritéorio da Leo
Burnett de Beirute, onde per-
maneceu por cinco anos, e, ao
retornar ao Brasil, teve passa-
gem pela DM9DDB, se reporta
ao diretor-executivo Félix Del
Valle, que integra a estrutura
liderada por Lima.

“A promocdo é um reco-
nhecimento natural”, diz Del
Valle. “E muito bom ter seu
trabalho reconhecido por uma
empresa do porte da Ogilvy.
Fico feliz que este tenha sido
um ano de tanto sucesso”, fi-
naliza Natasha.



VENCEDORES DO PREMIO
SUSTENTABILIDADE.

Um prémio da Editora Referéncia e
do MadiaMundoMarketing

Realizacao: MadiaMundoMarketing - 11 3065-6448
Apoio: Academia Brasileira de Marketing e RaeMP.

RaeMP

CHEGADA

ORGANIZACAO

AACD Crise no Brasil e 0 impacto no terceiro setor

% Defendendo Direitos e Enfrentando a Violéncia - Campanha sobre
APAE DE SAO PAULO R e

Associacgao Viva e Deixe Viver Viva e Deixe Viver - 18 anos - Mais de 1 milhdo de Histdrias

ESPM Educacao e Empreendedorismo transformando a sociedade

Instituto NET Claro Embratel NET Educacao

Instituto Remo Meu Rumo Remar é muito mais que um esporte

JBS - Friboi Friboi e Chefs Especiais

JBS - Friboi Confianga do Inicio ao Fim
Plano Digital Estou Refugiado

€2 suIBA MAIS: marketingbest.com.br



AGENCIAS

“Entrega precisa
de envolvimento
e proximidade”

duardo Simon é CEO da DPZ&T,

resultado da fusdo realizada pelo Publicis

Communications entre a DPZ e a Taterka.

Com um faturamento bruto nos primeiros
oito meses de 2016 de R$ 1,183 bilhao, de acordo
com pesquisa de investimentos em midia do Kantar
Ibope, a agéncia busca crescimento da sua operacao
nas marcas que administra e através de prospeccao.
Nesta entrevista, Simon explica que o modelo de
governanga vem passando por ajustes. Um deles foi
a uniao das areas de planejamento, midia e producao
de contetido, que aproxima a agéncia dos veiculos. A
agéncia atende anunciantes como Itai, McDonald’s,

Vivo, Natura, Neve e Dotz.

DISRUPTION

No6s tivemos a chance tini-
ca de reinventar a DPZ&T em
um momento que o mercado
clama por mudancas. E um ce-
nario incrivel para as agéncias,
pois elas tém a oportunidade
de se restabelecer do ponto
de vista de valor. E essa € uma
chance que decidimos agarrar
com unhas e dentes. Hoje en-
tregamos solucdes muito mais
completas para cada desafio
apresentado, pois entende-
mos que contetido, publicida-
de, entretenimento, informa-
cdo e tecnologia se misturam
para gerar resultados e enga-
jamento para as marcas que
atendemos na DPZ&T. Pensa-
mos em projetos, nao em cam-
panhas. Nossa filosofia de atu-
acdo é ir além da propaganda.
Somos parceiros nos negocios
dos nossos clientes, atuando
de forma cada vez mais estra-
tégica, e isso passa por varias
frentes, de entregar projetos
de comunicacdo a ajuda-los
no desenvolvimento de um
novo produto, por exemplo.

TRANSFORMACOES

Acredito que a transfor-
macao mais importante pela
qual passamos neste ultimo
ano foi unir a criatividade,
uma das marcas mais fortes
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da agéncia, com a tecnologia
e 0 uso cada vez mais preciso
da informacdo como aliados
nos projetos que entregamos.
Quando combinamos esses
elementos, passamos a nos
aproximar mais e a entender
melhor os nossos clientes.
Para ter uma entrega relevan-
te, é preciso envolvimento e
proximidade.

MODELO DE MIDIA

Na nossa profissdo, a ino-
vacdo deve ser constante e
infinita. Esse momento de
transicdo que nosso mercado
atravessa pede por solucoes
cada vez mais adequadas e
eficientes para os problemas.
Com essa mudanca de estru-
tura, é exatamente isso que
buscamos. Ao colocar plane-
jamento, midia e conteado
mais proximos, além de inte-
grar o pensamento estratégico
da agéncia, trazemos a midia
mais proxima do diagnostico,
desenhando cada projeto jun-
to com o planejamento desde
a sua concepcao. Essa mudan-
ca também traz a oportunida-
de de nos aproximarmos mais
dos veiculos e ir ao encontro
de um movimento que eles
estao fazendo, que é o de se
colocarem abertos a constru-
irem projetos juntos.

Eduardo Simon: “A
transformacao mais importante
pela qual passamos neste ultimo

ano foi unir a criatividade, uma
das marcas mais fortes da
agéncia, com a tecnologia”

RESULTADO

Essa integracao com nos-
sos parceiros tradicionais de
midia permite a criacdo e o
desenvolvimento de solucdes
personalizadas e cada vez
mais estratégicas.

CRIACAO

Temos um time multidisci-
plinar comandado pelo Rafael
Urenha, uma das principais
liderancas criativas do merca-
do, e apostamos em um mo-
delo que ja vem trazendo fru-
tos. Recentemente recebemos
uma estrela de prata e outra
de bronze no 41° Anuario do
Clube de Criacao, tradicional-
mente uma das premiacoes
brasileiras mais criteriosas do
ponto de vista criativo; ganha-
mos duas pratas do Effie Latam
e receberemos trés prémios no
Effie Brasil, que sera realizado
em outubro. E ainda espera-

|
“ESTAMOS EM

UM ANO DE
CONSOLIDACAO E
MINHA EXPECTATIVA
E QUE A AGENCIA
CONTINUE A
CRESCER CADA VEZ
MAIS POR MEIO DOS
NOSSOS CLIENTES

E DAQUELES QUE
ESTAMOS BUSCANDO
CONQUISTAR”
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mos boas noticias para este
ano. Somos finalistas no Pro-
fissionais do Ano na categoria
estreante “Campanha Integra-
da” e ainda fomos a agéncia
brasileira com mais finalistas
no Festival de Midia Latam,
com quatro cases. Tudo isso
porque acreditamos em um
modelo de agéncia em que to-
das as areas devem atuar de
forma integrada, somando es-
forcos e buscando resultados
melhores. Isso nao poderia ser
diferente na criacao.

FORMA

Como nossa criacdo nao é
pautada pela plataforma, hoje
temos cinco times com profis-
sionais hibridos comandados,
cada um, por um diretor cria-
tivo, e responsaveis por gru-
pos de contas distintos. Esses
times sdo assessorados por
dois diretores-executivos de

Divulgacéo

criacdo, e, claro, pelo Urenha.

PRODUTO

As agéncias precisam en-
tregar muito mais do que
propaganda. Elas tém de ser
parceiras fundamentais na
construcdo de cada marca e na
geracdo de negocios. E a pro-
paganda é apenas uma parte
disso. Uma parte importantis-
sima, sem duavida, mas que,
se nao somar a outras como
contetido, comunicacao, bran-
ding, relacionamento com o
consumidor etc., pode nao
atingir o resultado desejado.
No6s temos de usar 0s nossos
ativos mais valiosos: a produ-
cdo intelectual, a capacidade
de entrega criativa e estratégia
para oferecer ao nosso clien-
te a solucdo mais completa e
abrangente possivel. Cabe a
nos ajuda-los a encontrar os
caminhos mais eficazes.

“HOJE ENTREGAMOS
SOLUCOES MUITO
MAIS COMPLETAS

PARA CADA DESAFIO

APRESENTADO,
POIS ENTENDEMOS
QUE CONTEUDO,
PUBLICIDADE,
ENTRETENIMENTO,
INFORMACAO E
TECNOLOGIA SE
MISTURAM PARA
GERAR RESULTADOS
E ENGAJAMENTO
PARA AS MARCAS
QUE ATENDEMOS
NA DPZ&T”

EXEMPLOS

Temos varios projetos que
traduzem essa filosofia. Para
citar alguns, o premiadissimo
case de ClubHouse, que lan-
cou a nova Linha Signature do
McDonald’s, que, para promo-
ver uma experimentacao sem
preconceito, combinou uma
estratégia de colocar nas ruas
de Sao Paulo um food truck
sem a marca McDonald’s que
gerou com contetdo integra-
do a programacdo da Globo-
sat, parceira nesse projeto,
além de filme, midia exterior
e material de restaurante.
Para Itad, fizemos campanha
alicercada em uma das prin-
cipais ferramentas digitais,
o Snapchat, para mostrar os
bastidores do Itau e divulgar
o programa de estagio do ban-
co direcionado a jovens estu-
dantes. Ja com a Natura, para
relancar a linha Chronos, cria-
mos um projeto que engloba-
va uma plataforma completa
de comunicacdo com projeto
de contetido integrado com o
GNT por meio de gravacao de
pilulas com as apresentadoras
- veiculados no proprio canal
e nos canais proprietarios da
marca -, programa especial
do Saia Justa, além de filmes,
vinhetas e antncios com dis-
tribuicao segmentada de pro-
dutos. Esses sao s6 alguns dos

exemplos do que estamos rea-
lizando nestes Galtimos meses
para os nossos clientes.

PLANOS

Estamos em um ano de con-
solidacdo e minha expectati-
va é que a agéncia continue
a crescer cada vez mais por
meio dos nossos clientes e da-
queles que estamos buscan-
do conquistar. Mas, mais do
que isso, nosso desejo é que a
DPZ&T possa ser, novamente,
a agéncia que ajudou o mer-
cado a estabelecer um novo
modelo de atuacdo, sendo
inovadora e criando um novo
jeito de trabalhar. Queremos
continuar a usar a nossa ca-
pacidade de adaptacado para
participar de forma ativa da
transformacao do mercado.

CENARIO

O Brasil, tradicionalmente,
vive ciclos de crise. O que nao
pode acontecer é ficarmos
paralisados diante dela. O
momento atual é desafiador,
pois temos de fazer mais com
menos, mas nossos clientes
ja perceberam que, para sai-
rem fortalecidos de um cena-
rio economico desfavoravel,
é preciso se movimentar e
continuar a ser relevante para
o consumidor. E a boa pro-
paganda faz isso. Como sou
um otimista, acredito que, de
uma forma geral, o Brasil co-
meca a caminhar para recupe-
racdo. Sera longa, dificil, mas
ela vird. Tenho certeza que
saimos desse ano ainda mais
fortalecidos e preparados.

REMUNERACAO

Somos remunerados por mi-
dia, por fee ou pela combinagao
dos dois. Uma evolucao natural
no modelo de remuneracdo sera
a aproximacao dessa discussao
de atribuicdo de valor e do pa-
pel da agéncia na construcao de
resultados das marcas com 0s
clientes. O importante é termos
maturidade para discutir isso de
forma construtiva.

BASE

Nosso negocio é basea-
do em producio intelectual
e, para isso, precisamos dos
melhores profissionais e das
melhores ferramentas, para
entregar os melhores resul-
tados. Nao podemos nos des-
viar desse pensamento quan-
do discutimos remuneracao.
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Marcas com Sal ativa negocios de
branding no mercado financeiro

A tendéncia acompanha o amadurecimento dos investidores, que
passaram a diversificar as formas de aplicagcao dos seus recursos

CLAUDIA PENTEADO

mercado financeiro é hoje

um dos maiores clientes de
empresas de branding. Carolina
Mello e Leticia Pettena, estrate-
gistas e socias da Marcas com
Sal, explicam que contribuiram
para isso o aumento do volume
de empresas no setor na tltima
década, o amadurecimento do
investidor - que diversifica suas
formas de aplicacdo de dinheiro
- e o crescente fortalecimento
do papel das gestoras de recur-
sos independentes. A empresa
tem nesse segmento alguns de
seus principais clientes, como
Verde Asset, RB Capital, Kinea
e Vista Capital.

“As gestoras de recursos in-
dependentes precisam deixar
claro para o investidor, além do
resultado, seu trackrecord, sua
filosofia, crencas, método e his-
torico para serem preferidas”,
diz Carolina Mello, da Sal.

A empresa de branding tem
cinco anos de existéncia e con-
ta com cerca de 10 pessoas, sen-
do que mais dois profissionais
tornaram-se soOcios este ano.
Tem no portf6lio trabalhos re-
alizados para Globo, Itaq, AES,
Comgas, Zap e startups como
Pic-Me (alimentacdo saudavel),
Odata (Datacenters) e Woof
(produtos para pets). Para o
Itat, por exemplo, a empresa
realizou alguns projetos para a
marca institucional: o primeiro
ligado a estratégia de marca du-
rante a Copa de 2014, e outros
projetos de posicionamento,
nome, criacdo visual para seg-
mentos como produtos de in-
vestimentos e financiamentos
de veiculos. O trabalho para a
TV Globo foi feito entre 2011 e
2013: um processo completo
de gestao da marca que passou
pelo reposicionamento, arqui-
tetura da marca, tom de voz
e mais tarde, em 2014, proje-
tos de capacitacdo, contetidos
transmidia e inovacao.

No caso do mercado finan-
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Carolina Mello é
estrategista e scia da
Marcas com Sal, que esta
ha cinco anos no mercado:
tempero de branding

“0 QUE FAZEMOS
E ESCLARECER

AS INTENCOES

DA EMPRESA,

UMA QUESTAO DE
SOBREVIVENCIA;
TRATAR BRANDING
COMO PROJETO DE
COMUNICACAO E
MIOPIA”

ceiro, a Sal realizou para a Ver-
de Asset Management uma es-
tratégia para desvincula-la da
imagem do Credit Suisse.
Carolina explica nao ser pos-
sivel ter uma sé metodologia
atendendo clientes tao distin-
tos, valendo-se de referéncias
académicas como o Business
Model Canvas - metodologia
para modelos de startups - ou
Aaker e Tim Calkins para proje-
tos de arquitetura de marca.
“Ndao existe metodologia
One Size Fits All”, diz a socia,
lembrando também que tudo

Divulgacéo

0 que a empresa propde deve
ser 1til e aplicavel, numa bus-
ca permanente de ser, além de
criativos, assertivos.

O que os clientes querem, se-
gundo ela, sdo respostas lteis e
envolventes, e o branding con-
verge cada vez mais para a alma
dos negocios.

“0O que fazemos é esclarecer
as intengdes da empresa e isso
é cada vez mais uma discussao
central para a sobrevivéncia e
relevancia delas. Tratar bran-
ding como projeto de comuni-
cacdo é miopia”, conclui.
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Com perfil

de consultoria,
f2f-digital amplia
participacao
Empresa ganhou
contas como

Braskem, SulAmérica,

Deloitte, ltau Social
e Casa Suiga

KELLY DORES

Hé pouco mais de trés anos, a f2f-digital
surgiu diante de uma oportunidade,
identificada pelos sécios, de que faltavam
agéncias com uma pegada de consultoria
e foco em digital. Ambos os sécios, Fred
Pericini e Felipe Bogea, sao ex-consulto-
res da McKinsey e procuraram alinhar no
novo negodcio o conhecimento de consul-
toria, de planejamento estratégico e de
gestao com o digital. “Comecamos com
um ou dois clientes, como Everlast e Es-
paco das Ameéricas, em uma salinha e o
negocio comecou a desenvolver rapido. A
gente sempre teve também a visdo de que
ia conseguir dar grandes passos atraindo
talentos. Porque uma agéncia de publici-
dade é feita de pessoas”, disse Pericini.
Segundo ele, este foi um ano muito bom
para a f2f-digital. Na visdo do executivo,
a crise mexeu com o mercado no sentido
de que grandes contas se forcaram a fazer
uma reflexdo sobre os fornecedores. Ele
cita como exemplo o caso da Volkswagen,
que tinha relacdo histérica e de longa data
com a AlmapBBDO, mas abriu concorrén-
cia. “A gente praticamente dobrou de ta-
manho entre janeiro e julho deste ano. Nos
saimos de 30 funcionarios para 50. Con-
quistamos contas como Braskem, que es-
tava na Africa Zero, SulAmeérica (que esta-
va na Jotacom), Deloitte, Itat Social e Casa
Suica. Entramos nas concorréncias com
bons cases para mostrar e uma boa pro-
posta de custo-beneficio”, contou Pericini.
Com olhar de consultoria, o executivo
afirma que eles também fazem trabalhos
de analise de cenarios para os negocios dos
clientes. “Modelos de negdcios ja estabele-
cidos estdo tendo de repensar. As consulto-
rias tém elementos de gestdo que as agén-
cias de publicidade precisam agregar. Para
influenciar na estratégia dos negocios dos
clientes, vocé precisa entender o modelo
de negocio, entender o mercado de concor-
réncia deles. Eu acho que o equilibrio vai
vencer. Nem tanto para o lado administra-
dor da consultoria, nem tanto para o lado
publicitario somente”, falou ele.

Fred Pericini: “os fornecedores estédo sendo desafiados a pensar o negdcio dos clientes”

ﬂmadia marketing school

ESCOLA DE NEGOCIOS - LIVRE PARA ENSINAR

A Madia Marketing School abre as inscricoes para seus
cursos regulares de 2017. NUmero limitadissimo de vagas.

( 36 vagas h
Madia Marketing Pleno
A mais completa especializacdo em marketing
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DIGITAL2018 - Programa anual de atualizagado,
capacitagao e qualificagcao em marketing digital
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_ 16/09 a 16/12 — aulas aos sGbados )
e A

18 vagas
Programa de Mentoring, Coaching e Certificagao de
Consultores de Marketing
Formacdo de Consultores de Marketing - Com a chancela
da ABRAMARK (Academia Brasileira de Marketing)
(_08/05 a 23/10 - 25 sessOes de treinamento e capacitacdo )
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Caracteristica multicultural do
Brasil atrai a Billion Dollar Boy

Empresa global voltada para o marketing de influéncia tem operagoes
em Londres, Nova York, Istambul e, agora, também em Sao Paulo

CLAUDIA PENTEADO

Aestratégia de valer-se de
pessoas influentes online
para compartilhar mensagens
de marcas na forma de con-
tedo patrocinado tornou-se
uma poderosa ferramenta de
engajamento e o Brasil, um
dos maiores mercados mobile
do mundo e com recordes de
uso e envolvimento nas redes
sociais, vem atraindo empre-
sas especializadas no chamado
marketing de influéncia.

A Billion Dollar Boy é um
exemplo. Agéncia global de ma-
rketing de influéncia com ope-
racoes em Londres, Nova York
e Istambul e, agora, também
em Sdo Paulo. Felipe Colaneri,
diretor-executivo da agéncia,
que tocara a operacdo brasi-
leira, afirma que a caracteristi-
ca multicultural do Brasil deu
origem a uma gama bastante
heterogénea de influenciado-
res, com discursos particulares,
tribos distintas, apresentacoes
e audiéncias bastante diversas.
“E preciso integrar as marcas
organicamente no contexto das
narrativas de cada profissio-
nal, preservando sua autenti-
cidade de contetdo. Para isso,
sdo necessarias metodologias
e tecnologias especificas para
o marketing de influéncia. Ai
reside a verdadeira magica de
geracdo de negoécios”, diz. En-
tre os clientes da Billion Dollar
Boy estao McDonald’s, Bentley,
Ford, Danone, Lionsgate, Ca-
non, Amazon, Warner Brothers,
BBC e Clinique for Men.

Edward East, sécio-funda-
dor da agéncia, afirma que o
Brasil é o pais em que a em-
presa enxerga maior potencial,
apos consolidar operacdes em
trés paises. “De acordo com o
BDB Match Maker, plataforma
proprietaria de Influencer Ma-
tching, é possivel identificar
cerca de 10 milhdes de influen-
ciadores no territério, porém
apenas 5% dessa base é explo-
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Edward East: “é possivel identificar aproximadamente dez milhdes de influenciadores”

rada, sendo notéria, por exem-
plo, a recorréncia dos mesmos
nomes figurando campanhas,
além da evidente auséncia de
microinfluenciadores e advo-
gados de marca nos line-ups”.
Colaneri fala que este é um
mercado “vivo” e, por isso, é
essencial fundamentar o pro-
cesso em identificar, por meio
de tecnologias proprietarias de
influencer matching e social
listening, os influenciadores
que estdo performando melhor
dentro de determinado target
ou segmento, por niveis de
influéncia, naquele dado mo-
mento, seja ele quem for.
Dentro do time da empresa
também ha colaboradores que
sao influenciadores, exercen-
do a funcio denominada “So-
cial Glue”, ou seja, pessoas que
convivem de fato no meio dos
principais creators, sabem de
inside informations, oportuni-
dades e fazem o deep dive nos

perfis pré-selecionados pela
ferramenta para valida-los para
compor o lineup das campa-
nhas. “Além desta identifica-
¢do, participamos do processo
de ponta a ponta, desde a co-
-criacdo de contetido, gerencia-
mento de campanha, distribui-
cao, frequéncia até os relatorios
de performance e entrega dos
KPIs (fundamentados em da-
dos de social listening)”.

Ele conta que a empresa ja
finaliza sua primeira campanha
no pais para o Tinder.

INFOHUB

Desenvolvida no Brasil, a
plataforma InfoHub promete
revolucionar a midia digital,
pois marcas cadastram campa-
nhas na plataforma, definem
um briefing e incluem o maxi-
mo de informacdes sobre seus
produtos e servicos. Definem
o volume de audiéncia que de-
sejam conquistar em um deter-

minado intervalo de tempo e a
afinidade dessa audiéncia em
relacdo ao seu produto ou ser-
vico. A partir dai, a tecnologia
atua: os algoritmos do InfluHub
distribuem as campanhas para
os influenciadores, previamen-
te homologados, mais relevan-
tes para cada agdo.

“Criamos uma forma de
monitorar em tempo real o de-
sempenho de cada influencia-
dor, além de mecanismos que
estimulam a competicdo entre
eles, produzindo resultados
expressivos em relacdo a custo,
alcance e engajamento”, expli-
ca Gustavo Mills, fundador da
InfluHub.

A identificacdo e a selecdo
dos influenciadores para uma
campanha é feita internamente
por um sistema que atribui uma
nota para cada perfil monito-
rado, que considera uma rela-
cdo entre a quantidade de fas
e o poder de engajamento de
cada um. Podem ser bloggers
e youtubers conhecidos, como
também clientes do proprio
anunciante, artistas de rua,
tatuadores, donas de casa, ce-
lebridades ou qualquer combi-
nacdo de pessoas que exercam
influéncia de forma positiva so-
bre o target do anunciante.

A plataforma calcula um CPC
de acordo com a vertical, o al-
cance e o nivel de influéncia da
rede de influenciadores envol-
vidos. O anunciante paga ape-
nas pela real audiéncia conquis-
tada. “Testamos o InfluHub em
cinco paises e percebemos que
os influenciadores mais famo-
sos, ja definidos como celebri-
dades, ndo garantiam o melhor
resultado. Proporcionalmente,
as pessoas com menos audién-
cia, porém com um contetido
extremamente especializado,
respondiam por uma perfor-
mance mais efetiva”, disse
Mills, que afirmou ainda que ja
usam a plataforma Yahoo Bra-
sil, Argentina, México, Colom-
bia e USH.



Dispepsia cronica
de informacoées

"O amor morre mais de

indigestdo do que de fome".

Provérbio

FRANCISCO ALBERTO MADIA DE SOUZA

Se nao é exatamente isso, é mais ou me-
nos por ai.

Nilinho comia absurdamente. Ai ouvi
uma histéria contada pelo Ronald Golias,
fiz uma adaptacdo e disse que aconteceu
com ele, mas ndo aconteceu. Eu disse que,
depois de ele ter comido seis Big Mac, qua-
tro tortas de macas e mais um milk-shake,
perguntei a ele se ndo era a hora de enfiar
o dedo na garganta e colocar tudo pra fo-
ra. E ele teria respondido: “se coubesse um
dedo, comeria uma banana...”. Quando eu
comecei a trabalhar com marketing, con-
viviamos com uma escassez crénica de
dados. Tipo Regulador Xavier n° 2. Coman-
dando o marketing do Itaq, e integrante da
Comissao de Marketing Bancario da Febra-
ban, propinhamos, e todos concordavam,
com a salutar troca de dados e informacoes
entre os bancos. Mas, quando chegava a
diretoria dos mesmos para conseguirmos a
aprovacao... Nao!

Conclusdo. Todos tinham acesso a todos
os dados de todos os concorrentes. Como?
Todos eram obrigados a enviar regular-
mente esses dados ao Banco Central. E to-
dos recorriam aos préstimos de um simpa-
tico funcionario da instituicdo que vivia de
xerocar e compartilhar os dados mediante
simpaticos presentes mensais e de fim de
ano. E todos faziam cara de bisnaga... Con-
to essa histéria para meus queridos amigos
e jovens profissionais de marketing das
empresas e fazem cara de inveja. Estlo,
literalmente, empanturrados de dados.
Nao sabem o que fazer com tantos dados
e informacoes. Todos os dias batem as su-
as portas startups com novas métricas e
registros querendo vender seus servicos e
eles ainda ndo conseguiram dar sentido ao
que compraram nos meses anteriores. Tipo
Regulador Xavier n0 1.

Desculpe-me, querido leitor. Neste exato
momento ia recorrer a Smokey Robinson e
seu classico The Tracks Of My Tears. Entrei
num portal e 13 estava a musica. Primeiro
verso: “People say I’'m the life of the party
cause I tell a joke or two”. Sentado? Tradu-
¢do do portal: “As pessoas dizem que eu
sou a vida do partido porque eu contar uma
piada ou duas”. Segue: “Although I might

be laughing loud and hearty deep inside
I'm blue”. Traducdo: “Embora eu possa
estar rindo e entusiasta no fundo eu sou
azul...”.

Voltando a Smokey Robinson e sua ma-
ravilhosa cancdo: “if you look closer, it’s
easy to trace the tracks of my tears...”. Hoje
é possivel fazer-se isso 24 X 24 X 7 de todas
as pessoas que estdo deixando os tracks of
their tears, e movimentacoes, e consultas,
e comparagoes, e compras sem se precisar
olhar de perto. Mesmo a milhares de quilo-
metros de distancia é possivel monitorar-
mos as movimentacoes de suspects, pros-
pects e clients. Movimentacoes, objetiva-
mente, e até mesmo registros de sintomas
conclusivos. Através de satélites de baixo
custo, os grandes varejistas monitoram o
movimento de carros nos estacionamentos
de seus concorrentes. Prognoésticos sobre
faturamento provavel antes do fechamen-
to de balancos sdo estabelecidos pela mo-
vimentagdo de caminhdes nos patios das
fabricas.

Semanas atras, em matéria no The Eco-
nomist, a informacdo de que a Orbital In-
sight de Palo Alto, Califérnia, monitorando
via satélite as areas de cultivo agricolas,
vinha fazendo projecbes mais acertadas
sobre as safras que o departamento de agri-
cultura. E que, através de fotos de satélites,
empresas especializadas medindo o com-
primento das sombras projetadas pelos
tanques de armazenamento conseguiam
determinar com precisio maxima o nivel
dos estoques de petroleo...

E s6 0 comeco. Vocé nio vé porque os da-
dos trafegam no digital e ndo formam fila
na porta da fabrica, mas, neste exato mo-
mento em que vocé me 1é, existem tonela-
das de dados tentando despertar a atencéo,
interesse e compras de todas as areas das
empresas, muito especialmente do marke-
ting. Socorro! Dispepsia crénica de infor-
macodes causando perplexidade patogénica
e paralisadora. Objetivamente, informacao
bruta abunda, sobra, derrama, vaza. Virou
commodity. Agora chegou a hora dessa
gente bronzeada e inteligente mostrar seu
valor. O segredo nao é dispor dos dados. E
que decisOes tomar a partir dos dados; e, de
quais dados. Todo o mais é cascalho, detri-
to, entulho.

Francisco Alberto Madia de Souza
é consultor de marketing
famadia@madiamm.com.br
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ENTREVISTA

CARLOS MOURA

SOMOS CACHACA
COM UMA
IDENTIDADE
FORTE §9

partir deste més os apreciadores de Sagatiba
encontram nas gondolas uma novidade: uma
embalagem mais colorida, com elementos
que remetem a brasilidade. Se antes havia
duvida do que era Sagatiba, muitas vezes confundida
com vodca, agora o posicionamento é claro: a bebida é
cachaca e é brasileira. Nesta entrevista, Carlos Moura,
diretor-geral do Gruppo Campari Brasil, empresa
italiana que em 2011 comprou a Sagatiba, afirma que o
pais ainda é o principal mercado a ser explorado, mas
nao descarta a exportacao, que pode aumentar neste

momento pos-olimpico.

BARBARA BARBOSA

Por que o Gruppo Campari decidiu
comprar a Sagatiba, em 2011?

Quando vocé analisa o merca-
do de destilados aqui no Brasil, o
maior percentual é de cachacas.
Nos somos um pais cervejeiro,
mas quando vocé tira a cerveja e
considera apenas o destilado, o
maior percentual ai é o da cacha-
ca. Entdo ndo s6 a Campari, como
também outras multinacionais,
sempre olhou uma oportunida-
de para entrar nesse mercado.
E para a gente, ja que Campari
é uma marca de produtos pre-
mium, Sagatiba foi vista na época
da compra como porta de entrada
para essa categoria. A gente nao
queria entrar no mercado de ca-
chaca popular. Nosso movimento
é premium e Sagatiba entregava
todas as credenciais que a gente
buscava na época e continuamos
buscando.

Como vocé avalia estes cinco anos
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com a marca Sagatiba?

O mercado da cachaca como
um todo sofreu bastante com a
ascensdo da classe média. Essa
classe passou a buscar o consumo
de produtos mais premium. E ai o
consumo da cachaca sobe para o
consumo da vodca, que sobe para
uisque. Tivemos esse movimento
migratorio, que fez a cachaga po-
pular sofrer bastante. Ja o merca-
do premium ficou mais estavel,
nao teve esse trade-off entre cate-
gorias, nao teve muita mudanca.
Entdo, enquanto a cachaca caia, a
cachaca premium ficava estavel.
S6 que o produto premium ainda
é uma parte muito pequena do
segmento de cachaca, tem muita
coisa para ser feita. A gente ficou
um periodo meio estagnado, a
propria identidade de Sagatiba.
Agora, neste momento, € que
nos assumimos definitivamente
como cachaca. Esse posiciona-
mento visa capturar essa parte do
mercado que hoje é de cachaga
popular e aumentar o consumo

premium. Até entdo a gente nao
se assumia como cachaca. Entdo
que parte do bolo iamos pegar?
Agora, ndo. Assumimos esse po-

sicionamento: somos cachaca
com uma identidade forte, no
sentido de orgulho do brasileiro,
mas uma cachaga premium. Or-
gulhosos disso, seguimos agora
esse caminho.

Qual é a expectativa da marca ao as-
sumir tal posicionamento?

A expectativa de crescimento
nao posso abrir, a gente nao fala
em numeros abertamente. Mas a
expectativa de assumir uma po-
sicdo é boa. Até hoje vocé pegava
o cardapio nos bares e tinha vod-
ca, cachaca e Sagatiba. O que era
Sagatiba ali dentro? Por que eu
vou consumir um produto que eu
nem sei ao certo o que é? Agora,
quando vocé tem a identidade de
Sagatiba como cachaca premium,
vocé pega uma parcela signifi-
cativa de consumidores. Entdo
a expectativa de crescimento é
boa, ficamos bastante otimistas
com essa alteracao que estamos
fazendo.

Em termos de distribuicao, o produ-
to vai para o Brasil todo?

Ela vai para o Brasil todo. A
gente, sempre que tem a oportu-
nidade, busca reduzir os riscos de
distribuicdo para poder aumentar
de forma numérica, mas hoje te-
mos distribuicdo nacional.

E qual é o principal mercado hoje
para Sagatiba?

Sdo Paulo, mas regionalmen-
te algumas pracas surpreendem,
como no Nordeste. Se vocé pega
especificamente Natal e Bahia,
por exemplo, sdo cidades que
tém um destaque significativo de
Sagatiba. Mas o maior mercado
ainda é Sao Paulo.

Com essa distribuicio nacional,
como sera feita a comunicacdao da
nova embalagem? Havera campa-
nha?

Basicamente através do digi-
tal. Nao vamos para TV nem nada
disso. A gente quer uma legitimi-
dade muito maior. Vamos estar
em locais onde ficamos muito
mais proximo de quem tem o po-
der de influenciar na escolha de

Sagatiba, levando conhecimento.
Isso para nos é o principal. Os for-
madores de opiniao é que vao ter
o papel de multiplicar. Por isso
queremos mostrar para eles todo
o processo de Sagatiba, todo o ca-
rinho, o cuidado na producéao, o
valor da marca. Muita gente ndo
tem nocdo do que esta por tras
da marca. Isso, de levar conhe-
cimento sobre a marca, faz parte
de um programa maior dentro de
Campari, que é a Universidade
Campari, que esta trabalhando
muito mais préximo desse pi-
blico de bartenders e influen-
ciadores, que vao ter o papel de
multiplicar. Além disso, tivemos
o lancamento do nosso canal no
Instagram e comecamos todo um
trabalho também no Facebook.
Temos um calendario cheio por
enquanto e tem muito para vir no
proximo ano, mas nao podemos
falar muito ainda.

Vocés devem entio ter um programa
forte no ponto de venda.

Sim, tem muito material de
ponto de venda, display, material
promocional, material especifico
de ponto de venda e distribuido-
res, toda essa comunicacao.

Qual agéncia cuida da parte digital
de Sagatiba?

E a PurpleCow. A agéncia esta
com a gente ha dois anos. Co-
mecou no Gruppo Campari com
Aperol e ai foi ganhando espaco.
Hoje ela atua com a maioria das
nossas marcas.

A embalagem de Sagatiba ficou bem
diferente. Teve agéncia envolvida?
Tivemos agéncia. Obviamente
tem um trabalho inicial de marke-
ting da nossa equipe, mas sempre
com pesquisa e agéncia. Quando
chega pra mim, eu sempre falo
que nao vou comprar 5 milhoes
de litros, entdao o que importa pra
mim é a opinido no supermerca-
do, do que o consumidor acha.
Tudo isso foi testado. Se tem al-
gum ponto de duvida, como a
gente fala de uma marca que ja
tem o carinho dos consumido-
res, a gente prefere ndo arriscar.
O processo é demorado, porque
a gente precisa ter bastante certe-
za. A agéncia que ajudou a gente
com esse design foi a Casa Rex.



Divulgagao

Com esse posicionamento mais bra-
sileiro de Sagatiba, ha planos para
aumentar a exportacao?

A gente faz exportacdo, mas
hoje a oportunidade maior que
a gente tem para Sagatiba ainda
esta no mercado nacional. A gen-
te vé oportunidade de exporta-
cdo, sem davida nenhuma, mas
eu particularmente acredito que
agora a gente ainda vai colher
muitos frutos das Olimpiadas.
Os estrangeiros vieram para ca,
experimentaram, tiveram conta-
to com a cachaca e voltam para
0s seus paises com a porta aber-
ta para esse produto. Foi como
aconteceu com tequila no México
(no Pan-Americano de 2011).

Durante as Olimpiadas do Rio vocés
fizeram algum tipo de ativacdo?
Nao. A gente fez as ativacdes

“A EPERANCA DE
CRESCIMENTO E
BOA, FICAMOS
BASTANTE
OTIMISTAS COM
A ALTERACAO
QUE ESTAMOS
FAZENDO”

normais em lojas. Sem cota de
patrocinio é muito limitado o po-
der de atuacdo e a gente segue
estritamente o que é previsto em
lei. Por isso as acoes ficaram limi-
tadas as lojas.

Mas vocés sentiram algum movi-
mento de aumento na distribuicao,
por exemplo?

Sim, o Rio respondeu muito
bem nesse periodo. Os niimeros
foram positivos, bem positivos.
Esse mercado é curioso, preci-
sa dessa experimentacdo mais
intensa para que o visitante
volte para casa com o habito. O
que acontece: eles vém para ca,
experimentam, se apaixonam,
mas depois voltam para seus
paises e ndo tém o consumo.
Ficaram pouco tempo em con-
tato com as marcas. Por isso,
a gente investiu muito no Rio
no pré-Olimpiada. Colocamos
mais pessoas para trabalharem
a marca nos hotéis, bares, para
deixar tudo muito bem prepa-
rado para o visitante conhecer
nossos drinques. NOs espera-
mos que agora nesse retorno,
ao conhecer a verdadeira cai-
pirinha, com Sagatiba, a marca
entre mais no horizonte deles
e a gente consiga abrir mais o
mercado de exportacdo. Mas a
prioridade é o mercado interno.

Para onde Sagatiba ja é exportada?
A gente hoje exporta via afilia-

das, sempre pelo Gruppo Campa-
ri, ndo trabalhamos com distribui-
dores terceiros. Entao vai para a
propria Italia, Espanha, Portugal,
Estados Unidos, Argentina, China
e varios paises.

A Itilia, sede do Gruppo Campari,
teve participacido nessa mudanca de
Sagatiba ou foi tudo feito aqui?

Para Sagatiba somos a lideran-
ca dentro do grupo. Claro que
tem toda a participacado da equi-
pe da Italia nas decisOes. Entéo,
antes de a gente sacramentar e
aprovar alguma mudanca, vai
para o CMO na Italia, que preci-
sa aprovar todos os guides para
entao a gente dar sequéncia. Fa-
zemos tudo internamente, com
muita autonomia, mas com essa
aprovacao.

Sagatiba é um produto importante
para o grupo? Como os outros paises
olham para a cachaca?

A importancia maior é para o
Brasil, essencialmente um pro-
duto brasileiro, com potencial de
crescimento. O grupo também vé
que a marca tem potencial aqui.
Estamos totalmente alinhados
nesse sentido.

De uns anos para ca, o brasileiro
comegcou a se informar mais sobre di-
ferentes tipos de cerveja e também a
consumir marcas premium. A cacha-
ca tende a seguir essa linha?

Acredito que, na teoria, sim,

“0 MERCADO
COMO UM TODO
SOFREU COM A

ASCENSAO DA
CLASSE MEDIA”

mas na pratica isso ainda nao se
concretizou. Isso é suscetivel a
economia. Quando vocé tem a
economia boa, tem a tendéncia
de as pessoas migrarem para um
produto melhor, mas quando a
economia tem um baque, a ten-
déncia é as pessoas reduzirem
primeiro a frequéncia de consu-
mo e depois voltarem para o pro-
duto mais popular. A gente ain-
da nao teve um periodo estavel
para assumir isso como uma ver-
dade, mas na teoria acredito que
sim. O grande beneficio disso
aqui no Brasil é regatar o orgulho
da cachaca, que no passado esta-
va muito associada a coisa ruim.
O termo “cachaceiro” era pejora-
tivo, mas isso ficou para tras. A
cachaca hoje é um produto sofis-
ticado, que tem todo um proces-
so, e esta sendo degustada em
casas ultrapremium. O estigma
da cachaca como algo ruim ficou
para tras e isso é um grande be-
neficio para toda a categoria.
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Pessoas no mundo digital,
compras e ondas do mar

Presidente e CCO da Sunset escreve sobre o habito de observar o
comportamento humano - "seus encantos, mazelas e neuroses'. Ele também
avalia o impacto da geracao "conectada" e o quanto o surfe ativa o cortex
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Gut Cappio é presidente ‘
e Chief Creative Officer
da Sunset

GUTO CAPPIO
Especial para o PROPMARK

As pessoas me inspiram. Sou um ob-
servador do comportamento humano,
seus encantos, suas mazelas, suas neuro-
ses, suas crendices, sua beleza. Para mim
um vendedor de farol despejando em sua
oratéria um arsenal linguistico popular e
aperfeicoado milhares de vezes por ten-
tativa e negacao sempre me inspirou. Na
maioria das vezes tento duelar e acabo co-
locando a mao na carteira... Kkkkk, mas na
verdade me divirto com o processo e acabo
registrando uma infinidade de conceitos e
approaches que certamente nao aparece-
riam em nossas reunioes de brainstorming
em uma sala bacana em algum lugar desco-
lado da cidade.

Vou ao supermercado e observo como é di-
ferente o comportamento de cada pessoa em
frente da mesma goéndola e imediatamente
ficam claras as oportunidades de diferentes
gondolas que o ambiente digital prové. O inte-
ressante do habito da observacao é se colocar
numa posicao quase fora do contexto, o som e
a imagem do que ndo interessa praticamente
somem e o que esta sendo observado se trans-
forma em filme, com direito a criticas no ro-
teiro e botao de skip quando fica chato. Meu
filho tem um nome pra isso “Para de ‘brisar’
pai”. Com esta frase, me traz sempre de volta
ao mundo real.

Divirto-me e me inspiro muito com meus
meninos também. Na faixa de dez anos, sdo
nativos digitais com um pensamento pe-
culiar, muitas vezes dificil de acompanhar,
pois ndo sdo lineares. Conectados o tempo
todo e cercados por milhares de gadgets,
me mostram, de forma didatica, os atalhos
para entender este novo comportamento.
O mais interessante do momento que vivemos
é que a internet é o maior espelho do compor-
tamento humano, novo ou velho. E, quando se
trata de inspiracao, esté tudo 13, ndo s6 o tar-
get behavior, mas todas as coisas incriveis que
pessoas, marcas e institui¢oes estdo fazendo.
Eu, particularmente, gosto mais de absorver
comportamentos do que referéncias de coisas
feitas. Com esse olhar, os youtubers e os ins-
tagramers sdo minha grande fonte de inspira-
cdo. O ambiente democratico das plataformas
viabilizando o talento natural de estrelas que
vocé jamais teria acesso em outra época.

Olho para a construgdo desses contetidos e
enxergo em cada um deles uma disrupcao de
formato, linguagem e estética, uma aula do
que realmente importa quando o assunto é re-
tencdo de audiéncia. Se vocé tiver ferramentas
para fazer uma analise mais sofisticada sobre
o inventario que consome determinado con-
tetdo, vai se surpreender com o desprezo que
o consumidor tem por muitas premissas que
vocé considera intocaveis no guideline de exe-
cucdo criativa. Budget de producio polpudo
nao é necessariamente consumidor engajado.
Uso tudo isso no meu processo de inspiragdo
criativa, tudo fica rodando na minha cabeca
esperando virar uma ideia, uma estratégia.

Ai o que mais funciona pra mim é ir pro
mar, ir surfar. Caramba, minha cabeca vira
uma maquina de pipoca cuspindo insights.
Sei 1a o que acontece, mas o momento de re-
flexdo e calma que o mar me traz ativa meu
cortex e a coisa funciona. Entdo, meus clien-
tes, quando virem no Face que eu estou sur-
fando, por favor, ndo achem que eu estou so6
me divertindo...

TeerawatWinyarat/iStock
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Gondolas, pessoas e compras

As diferencas de comportamento das pessoas diante das
gondolas revelam as oportunidades que o ambiente digital
prové, analisa Guto Cappio. “O interessante do habito da
observacao é se colocar numa posicao quase fora do contexto,
o som e aimagem do que nio interessa praticamente somem
e o que esta sendo observado se transforma em filme, com
direito a criticas no roteiro e botao de skip quando fica chato”
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MUNDO DIGITAL

A caixa-preta

Esta mais do que na hora de fazer
a revisdo dos métodos e processos

RAFAEL SAMPAIO

lém da recente estupefacdo com a con-

tagem inflada de audiéncia dos videos
do Facebook, na faixa de 60% a 80% por
dois anos, revelada pela propria organiza-
cdo, a comunidade publicitaria registrou
outro espanto com a divulgacao pela Dent-
su de que constatou que havia feito “opera-
¢Oes inapropriadas” na sua area digital no
Japdo, atingindo 111 empresas que teriam
sido cobradas a mais por anincios veicula-
dos, entre eles o maior de todos seus clien-
tes, a Toyota.

No total, foram 633 operacoes duvidosas
e a soma de US$ 2,3 milhoes, no periodo de
cinco anos. A propria agéncia afirmou que
identificou problemas como relatérios fal-
sos de performance de resultados e falhas
no posicionamento de mensagens comer-
ciais.

Também houve “incidentes em que nos-
sos invoices nao refletiram resultados ver-
dadeiros, levando ao registro de valores
excessivos”, afirmou a agéncia, em comu-
nicado. Em 14 casos, os valores foram co-
brados, mas os antincios nunca foram ao ar.
De acordo com a Bloomberg News, um VP
sénior da Dentsu afirmou que a agéncia vai
devolver os US$ 2,3 milhoes aos clientes. Ja
seu diretor-financeiro disse que a Toyota
foi a primeira empresa a apontar erros e a
exigir respostas.

Assim como no caso do Facebook, o pro-
blema foi autoapontado, mas as explica-
¢oes ndo foram detalhadas e precisas. Am-
bas, Dentsu e Facebook, foram enfaticas
em dizer que o problema estaria resolvido
e os clientes ndo foram prejudicados ou se-
rao ressarcidos, além de terem sido devida-
mente comunicados sobre 0s casos.

A Dentsu insistiu que o problema limi-
tou-se ao mercado japonés e o valor por
cliente impactado ndo era muito expressi-
vo diante do montante da verba adminis-
trada. Mas parte da imprensa local e inter-
nacional, refletindo outros dirigentes do
setor publicitario, afirmou que a revelacdo
na negligéncia profissional de uma gigante
como a Dentsu, que lidera o mercado lo-
cal e continua sendo, individualmente, a
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maior agéncia do mundo, é muito preocu-
pante para todo o sistema.

A verdade é que essa situacdo especi-
fica que se abateu sobre a Dentsu e seus
clientes deriva de um problema essencial
da midia digital, que é falta de transpa-
réncia e de padroes discutidos, definidos
e aceitos por todas as partes envolvidas:
clientes, agéncias e veiculos - ao contra-
rio das demais midias, que seguem ha-
bitos e normas que regem suas relacoes
comerciais.

O digital se transformou em uma gran-
de caixa-preta global, no qual se mistu-
ram a falta de definicOes sobre os critérios
de visibilidade, a auséncia de pesquisas e
mensuracoes aceitas e robustas, o panta-
no do sourced traffic, o inferno da fraude
e a crescente ameaca do adblock, tudo
temperado pelo mistério da midia pro-
gramatica e muitos intermediarios entre
asaida do dinheiro dos anunciantes e sua
chegada ao caixa dos operadores digitais.

Isso tudo é somado ao fato de que por
falta regulacdo publica dos paises - devido
a natureza de nao existir barreiras geogra-
ficas para o digital e até mesmo certa au-
séncia de materialidade de diversas de su-
as expressoes -, esse meio se transformou
numa terra sem lei.

Aos problemas com o mundo da publici-
dade tém se somado agoes de diversos go-
vernos tentando cobrar algum imposto ou
as taxas corretas dos gigantes transnacio-
nais da area. Sio movimentos de paises co-
mo Estados Unidos, Reino Unido, Franca,
Espanha, Australia e India, para mencio-
nar alguns mais ativos, e entidades trans-
nacionais, como a Unido Europeia, a OCDE
e até o conselho de ministros das financas
do G-20.

Esta mais do que na hora, portanto, de
fazer a revisao dos métodos e processos
do digital, que precisa mudar sua postura,
praticas e governanca, de forma a estabele-
cer bases solidas e confiaveis para se cons-
truir da forma adequada o futuro dessa mi-
dia, que sb6 sera relevante e sustentavel se
passar a jogar seguindo as regras adotadas
pelos demais meios.

David Clark/iSotck

Rafael Sampaio é consultor em propaganda
rafael.sampaio@uol.com.br



DIGITAL

Ouibelle propoe conteido de beleza,
social media e business intelligence

Projeto ¢ liderado por Jairo Mendes Leal, Ménica Kato e Giuliana Cury
com o proposito de dar voz as consumidoras sobre marcas e servigos

PAULO MACEDO

ma nova plataforma digital

esta chegando ao mercado
com a postura de uma célula
viva de producdo de contetido
sobre beleza e com o plano de
ouvir e dar voz as demandas
das audiéncias sobre o tema. E
a Ouibelle, projeto liderado pe-
lo executivo Jairo Mendes Le-
al, ex-Grupo Abril, com as edi-
toras Monica Kato e Giuliana
Cury, que acumulam mais de
20 anos de experiéncia com o
publico feminino e o segmento
de beleza. O benchmark vem
do mercado norte-americano,
mas nao de uma marca ou ve-
iculo especificos.

“A inspiracdo vem da forma
como o mercado digital dos
Estados Unidos conversa com
sua audiéncia, mantendo-a fre-
neticamente engajada. O jeito
americano de trabalhar nas pla-
taformas digitais é mestre em
provocar a audiéncia na produ-
cdo de UGC (do inglés, conte-
ido gerado pelo usuério) e fo-
mentar conexoes o tempo todo.
E uma maneira mais eficiente
de atender as consumidoras e
as marcas que também querem
falar com elas”, explicam Moni-
ca e Giuliana.

A entrega, segundo as gesto-
ras de contetudo, é oferecer as
usuarias uma linguagem rapi-
da e pratica. “Informacdo com
curadoria, gracas a expertise
que temos nessa area. Além da
informacao de qualidade, a Ou-
ibelle oferecera repercussao nas
redes sociais, em que, afinal,
todas as mulheres se conectam
e se encontram”, argumentam
as editoras. “Vamos interagir
com a audiéncia o tempo todo,
nas redes sociais, bem como no
proprio site. Vamos convidar a
usuaria a participar do conteli-
do mandando seu comentario,
sua opinido e até o proprio tu-
torial de beleza. Ela podera ser
uma influenciadora no mundo
da beleza, sob nossa tutela”,
acrescentam.

Fotos: Divulgacédo

Para apresentar a Ouibelle as
agéncias e anunciantes, Jairo,
Monica e Giuliana tém feito um
road show que detalha a ope-
racdo. “As marcas podem estar
CONOSCO NOS canais que patro-
cinam, no canal dos tutoriais
em video e nas redes sociais.
Com um facilitador: a Ouibelle
é que produz todo o contetido.
Estamos em negociacdao com as
principais marcas do mercado
de beleza”, enfatizam.

O digital e o analdgico, na
visao das profissionais da Oui-
belle, sio complementares. “O
que oferecemos é um modelo
que combina, de forma har-
moniosa, propriedades de visi-
bilidade da midia tradicional,
contetidos e servigos de inteli-
géncia do mundo digital. Ima-
gine juntar numa mesma com-
pra midia, contetido social e BI?
E isso que queremos oferecer: o
melhor dos mundos num @nico
negocio, feito por experts”.
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QUEM FEZ

Cristiane Marsola cristiane@propmark.com.br

CONFISSOES

O filme da Giacometti para a Marisa traz um
clima divertido de conversa de meninas. Es-
trelada por Tais Aratjo, a peca mostra um
momento de cumplicidade entre mulheres fa-
lando de lingerie. A atriz convida as consumi-
doras a participar de uma promocao e a postar
foto com a #partiuamigas.

GIACOMETTI
MARISA

Titulo: Partiu Amigas (Tais); produto: lingerie; direcao
de criacao: Doriano “Carneiro” Cecchettini; redator: Do-
riano “Carneiro” Cecchettini e Rebeca Castro; diretor de
arte: Mauricio Lo Sardo, Rafael Parra e Danilo Goncalves;
produtora do filme: Vapt Filmes; direcao de cena: Ra-
fael Damy; produtora de audio: A Voz do Brasil; aprova-
cdo do cliente: Marcelo Araljo e Roberta Morelli.

AMIGAO

Faz tempo que os cachorros deixaram de ser
simples animais de estimacao para se tornarem
integrantes da familia. Sabendo da preocupacao
dos donos com os filhotes, a Renault Argentina
se tornou uma empresa pet friendly, com lanca-
mento de acessorios de seguranca para os caes
passearem no carro. A Publicis Buenos Aires as-
sina o filme que divulga o posicionamento.

PUBLICIS BUENOS AIRES
RENAULT

Titulo: Pet Friendly; produto: institucional; direto-
res de criacdo: Paula Kozub, Ignacio Jardon; dire-
tor de arte: Tomas Garguilo; redator: Zacarias Kes-
selman; produtora do filme: Mel Cambre; diretor
de cena: Charlie Mainardi; aprovacao do cliente:
Federico Goyret, Juan Mackintosh e Luis Muller.
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ATENCAO

Para ser cgsiderados eficientes, os classifica-
dos precisam ter destaque e chamar a atencao.
Por isso a E/OU MRM criou o personagem Exi-
biddao, um jornal metido a celebridade, para
divulgar a Promog¢do Anunciou, Ganhou para
o Estaddo. O filme explica que, ao anunciar, o
leitor recebe de volta R$ 75 do valor investido
em créditos no celular.

E/OU MRM
ESTADAO

Titulo: Promocdo Anunciou, Ganhou; produto: Classifi-
cados; diretora de criacdo: Gabriela Kimura; designer de
personagem: Renato Takahashi; motion designer: Jaime
Bregantin; redatora: Gilmara Rocha; produtora de audio:
Mandril; finalizacao: Horda; aprovacao do cliente: Mar-
cela Dalla, Vanessa Silva, Anna Mauger e Marcelo Moraes.




Eles tém o e
plano perfeito | ot |
para uma

vida melhor:

CINEMA a Hortifruti.

Os anincios inspirados em grandes sucessos de cinema ja se tor-
naram marca registrada da Hortifruti. Desde 2008, a campanha
Hollywood, com o mote: Aqui a natureza é a estrela, tem mostrado
criatividade na parédia de titulos usando legumes, frutas e verduras
como “estrelas”. No inicio deste ano, a Hortifruti passou a receber
dos clientes sugestoes de novos “filmes” pelo hotsite Hortiflix. A pa-
gina é inspirada na do servico de streaming Netflix e por ela é possi-
vel compartilhar os diferentes cartazes nas redes sociais, além de dar
ideias para novos “blockbusters”. Uma das estreias é Onze Inhames e
um Segredo. O cartaz, que mostra cinco inhames enfileirados como
os protagonistas do filme Onze Homens e um Segredo, aparece na pe-
ca do longa-metragem de 2001, ainda completa a divulgacdo com a
frase: “Eles tém o plano perfeito para uma vida melhor: a Hortifruti”.
Além do hotsite, a peca também estara em cartaz em midia externa,
nos pontos de venda e nas redes sociais.

MP PUBLICIDADE
HORTIFRUTI

AQUI' A NATUREZA

Titulo: Onze Inhames e Um Segredo; produto: institucional; direcao de cria- € A ESTRELA
cao: Monica Debbané; coordenacao de criacdo: Rodrigo Pegoretti; criacao:
Daniel Paschoal, Rodrigo Pegoretti, Louis Debbané e Rafael Venturini; aprova-
cao do cliente: Fabio Hertel e Fernanda Hertel.

MUDANGCA

Para comemorar 29 anos, a Mun-
do Verde traz uma campanha que
mostra como os gostos e habitos
alimentares mudaram. Os dois fil-
mes, assinados pela AktuellMix,
explicam como ser saudavel ficou
muito mais simples. O filme Pas-
sarinho relembra que, as semen-
tes, hoje parte de uma alimenta-
¢do saudavel, eram vistas como
comida de ave. Na peca Dieta, os
alimentos sem-graca dos regimes
do passado ddo espaco a pratos
coloridos e nutritivos.

AKTUELLMIX
MUNDO VERDE

Mundo Verde

Titulos: Passarinho e Dieta; produto: ins-
titucional; criacao: Erica Igue, Vinicius
Azisaka, Guilherme Maggieri, Fabio Moran
e Bianca Ramos; producao grafica: Prisci-
la Ribeiro e Rodrigo Merigue; produtora
de filme: Visorama; aprovacao do clien-
te: Alexandra Jakob e Rafaela Rabello.

QUEM FEZ? QUEM FAZ?
O MERCADO PRECISA SABER!

Estao Abertas as inscricdes ao Prémio Colunistas Sao Paulo
2016! Nao perca tempo! Faca a inscricdao da sua agéncia!

- INSCRICOES
“VITOR SOUZA - VITORSZ@GMAIL.COM - CELULAR: 98150-8474 ;
NANNY LIMA - NANNY@EDITORAREFERENCIA.COM.BR - TEL.: (11) 2065-0753

~ Acesse: www.colunistas.com Patrocinio: Sna 0
] SAQ PAULO
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STORYTELLER

O candidato

Cientista politico € que nem

bicho de goiaba: eles aparecem todos
OS anos, mas nao se sabe o que fazem
quando nao tem eleicao nem goiaba

LULA VIEIRA

Acada eleicdo que acaba, os seis milhoes
e meio de cientistas politicos que exis-
tem no Brasil comecam a interpretar as
motivacdes dos eleitores para explicar os
resultados das urnas. Cientista politico é
que nem bicho de goiaba: ambas as espé-
cies aparecem todos os anos, mas a gente
nunca sabe o que eles fazem quando nao
tem eleicdo nem goiaba. Todo dia os jor-
nais apresentam as mais diversas opinioes
de cientistas politicos dos quais a maioria
a gente nunca ouviu falar. Tem mais deles
do que técnicos de futebol. Toda vez que
alguém teoriza sobre comportamento de
leitor eu me lembro de uma histéria linda
para provar que de bumbum de crianca e
urna ninguém deve prever o que sai.

Ha muito tempo, no tempo que o Rio de
Janeiro era Distrito Federal, no tempo que
a Radio Nacional era o maior veiculo de
comunicacdo de massa, no tempo que O
Cruzeiro era a grande revista nacional, no
tempo em que o Brasil era o pais do futu-
ro, havia um comediante muito famoso:
Silvino Neto. Para quem nao sabe, ele era
pai do Paulo Silvino, da Globo. Silvino Ne-
to fazia um personagem conhecidissimo,
um heréi atrapalhado, chamado Pimpi-
nella (Pimpinella Escarlate). Era muito co-
nhecido no Brasil inteiro e seus programas
conseguiam audiéncias fantasticas. Como
eram tempos de pudicicia, seus programas
de radio eram maliciosos, mas aos nossos
ouvidos de hoje pareceriam as coisas mais
inocentes do mundo.

Piadinhas de recreio de velhinhas reli-
giosas. Mas faziam um tremendo suces-
so, pois as pessoas adoravam descobrir os
significados ocultos sob uma superficie
de humor inocente. Exatamente por isso,
algumas gravacgoes clandestinas feitas por
ele eram disputadas a tapa e copiadas aos
milhares. Eram novelas pornograficas (A
Pensdao do Pimpinella, A Escolinha da Pro-
fessora Pimpinella e muitas outras). Eu te-
nho no meu arquivo algumas obras-primas
de sua autoria, como “uma corrida de cava-
los” e a narracdo de uma suruba feita por
um locutor de futebol.

Momentos inesqueciveis de humor! Na
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suruba narrada pelo locutor de futebol,
Silvino faz todas as vozes, inclusive as dos
reporteres de campo, comentaristas e dos
participantes, homens, mulheres e bichas.
Toda vez que eu toco, a plateia chega a pas-
sar mal de tanto rir. Bem, o que importa é
contar que um dia Silvino Neto resolveu se
candidatar a deputado na assembleia do
Distrito Federal, também conhecida como
Gaiola de Ouro. Nem sei (nunca se soube)
se ele queria mesmo se eleger. Pode ser
que ele pretendia fazer apenas mais uma
galhofa. Nesse quesito pegou mais pesado
que o Tiririca, pois decidiu escolher o te-
ma mais honesto e ao mesmo tempo mais
cinico de toda a histéria da politica no Bra-
sil: “Eu também quero me arrumar”. E as-
sim era seu discurso. Total desprezo para
o exercicio de qualquer atividade politica.
Como um Severino enlouquecido, Silvino
pedia votos, pois achava que merecia se
dar bem.

Nao prometia nada em troca, nem ao me-
nos gratidao aos seus eleitores. Pois bem.
Quando os votos foram apurados, se desco-
briu que Silvino Neto tinha sido eleito por
uma margem consagradora. O Ibope nao
fez pesquisa para determinar a razdo dos
eleitores em votar no Silvino. Se era uma
maneira de protestar, como os eleitores ja
fizeram com Macaco Tido e outros menos
votados, ou se era uma sincera homenagem
a sinceridade do candidato. Vocé acha que
a historia para ai? Tem mais, muito mais.

Tal como o personagem daquele filme do
Rosselini, interpretado pelo Vitério de Sic-
ca, O General della Rovere (De Crapula a He-
roi, na versao nacional), baixou o santo no
Silvino Neto, o deputado que s6 queria se
dar bem. E ele fez um mandato excelente.
Trabalhou como um desvairado na defesa
dos interesses dos cidadaos. Nao fez falca-
trua, ndo nomeou ninguém da familia, ndo
negociou nada. S6 lutou para melhorar vi-
da dos cidadaos do Rio de Janeiro, sobretu-
do os mais pobres. Foi um exemplo. Nunca
se soube por que ele resolveu trair os prin-
cipios que o elegeram. Mas existem muitos
registros de sua atuacdo irretocavel. Com
esse curriculo, candidatou-se a reeleicao,
mostrando apenas o resultado de seu tra-
balho. Vocé deve estar adivinhando o que
aconteceu: nao foi reeleito.

Lula Vieira é publicitario, diretor da
Mesa Consultoria de Comunicacéo,
radialista, escritor, editor e professor
lulavieira@grupomesa.com.br



IDEIAS

Ask For a Joke escolhe o humor
como protagonista de conteado

Alexandre Peralta, Eugénio Mohallen, Heitor Dahlia e Egisto Betti criam
empresa e apresentam primeiro produto: o canal Idiotas S/A, no YouTube

O diretor de cena Heitor Dhalia, os publicitarios Eugénio Mohallem e Alexandre Peralta, mais o produtor Egidio B

MARIANA ZIRONDI

Foi gracas a um artista de rua,
em um parque de Santa Mo-
nica, nos Estados Unidos, que
Alexandre Peralta encontrou
o nome perfeito para sua nova
empresa: Ask For a Joke. Como
sugere o titulo, o humor vai pre-
valecer nesse negocio que tem
na composicao a parceria de En-
génio Mohallem e os socios da
Paranoid, Heitor Dhalia e Egisto
Betti. Basicamente, fazer humor
é a base dessa novidade que che-
ga ao mercado para atender nio
sO a publicidade, mas também a
internet, o cinema, a televisao e
o branded content.

Os redatores Peralta e Mohal-
lem acumulam experiéncias na
publicidade, mas querem trazer
essa expertise em humor para a
criacdo de contetido e a estreia
como diretores de cena. Peralta
ressalta que nao existe no mer-
cado uma empresa com o humor
como protagonista, sendo esse o
grande diferencial da iniciativa.

“Construi minha carreira em
propaganda escrevendo, basica-
mente, campanhas de humor. E
hoje, olhando para esse universo

|
0S REDATORES
PERALTAE
MOHALLEM
ACUMULAM
EXPERIENCIAS NA
PUBLICIDADE, MAS
QUEREM TRAZER

A EXPERTISE EM
HUMOR PARA

A CRIACAO DE
CONTEUDO E A
ESTREIA COMO
DIRETORES DE CENA

[ -

de expansdo de midias, se antes
vocé tinha uma emissora que
produzia um contetdo que todo
mundo assistia, hoje muitas pes-
soas estdo produzindo contetido
para atrair a atencdo de tantas
outras. Entdo é a Netflix de um
lado, emissora abertas e fechadas
do outro, além da internet, todas
precisando de contetido para se
sobressair”, explica Peralta.

A Paranoid é um backoffice
para a Ask For a Joke, que tem
duas frentes de criacdo: uma de
conteido e uma de producio,
explica Dhalia. O primeiro ja esta
em andamento e vai se chamar
Idiotas S.A. O canal no YouTube
vai ter esquetes semanais, que
serdo compartilhadas nas plata-
formas Facebook, Twitter e Ins-
tagram.

“Esse formato funciona com o
humor ha bastante tempo, e é o
nosso primeiro produto. Temos
roteiros prontos e em desenvol-
vimento e vamos trazer grupos
variados de atores para descobrir
o que funciona mais”, esclarece
Peralta. “Nossa ambicdo € ir para
o cinema, a televisdo, a Netflix,
e ser uma célula de criagao para
qualquer canal”.

I

etti, s80 0s socios da empresa Ask For a Joke

Divulgagao

Existe espaco para uma em-
presa especializada em humor,
acrescenta Dhalia. “Essa é a
grande inovacdo. Nao existe ne-
nhuma produtora especializada
nisso. Temos essa sacada de es-
tar focados no tema, com varias
entradas e midias”, destaca. “Se
uma agéncia tem uma demanda
de humor que ndo possa aten-
der, ela pode nos demandar. Se
quer a producdo, podemos fazer
também. As agéncias sdo nossos
parceiros prioritarios, mas clien-
tes eventuais para o segmento
de humor podem vir a trabalhar
com a gente”.

Todas as midias tém potencial
para chamar a atencdo do con-
sumidor, explicam os socios. As
oportunidades estdo em todos
os lugares. No cinema, por exem-
plo, as maiores bilheterias estdo
relacionadas aos filmes de comé-
dia, reforca Peralta.

Dhalia também afirma que a
Netflix estd comecando a inves-
tir no Brasil. “Estamos vendendo
dois filmes para eles, que estdo
comprando muito contetido bra-
sileiro. Existe grande tendéncia
em isso aumentar”, diz o socio
da Paranoid.
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BEYOND THE LINE

Olhar para dentro!

As empresas devem dividir mais
com seus colaboradores suas atitudes

ALEXIS THULLER PAGLIARINI

a faz muito tempo que eu me dei conta

da importancia da comunicacdo para
dentro das empresas, aquela que tem como
publico-alvo o funcionario ou o interme-
diario de negocios - e ndo o publico final.
Ha mais de 20 anos, quando ainda morava
no Rio, achei que o tema era tratado como
menos relevante para as empresas e propus
a Candido Mendes, através do seu centro
cultural, que organizasse um evento para
se discutir com maior profundidade o as-
sunto.

Afinal, por que as grandes empresas
contratavam servicos sofisticados para sua
comunicacdo externa e se dirigiam a seu
publico interno de forma rudimentar, por
intermédio de cartazes nos corredores e
circulares burocraticas?

Convenci o saudoso Candido José Men-
des de Almeida, que dirigia o Centro Cultu-
ral Candido Mendes, localizado no coragdo
de Ipanema, onde também estava a sede da
agéncia em que eu trabalha a época (DPZ) e
me propus a organizar o tal evento.

Convidei diretores de RH e de agéncias
para debater o que chamei na época de In-
-Marketing (depois descobri que o brasilei-
ro Saul Bekinja havia criado o termo Endo-
marketing). Envolvi-me com o tema por um
interesse académico, ja que eu dava aulas
na ESPM Rio, mas também por identificar
uma lacuna que poderia ser um promissor
campo para negobcios de agéncias como a
que eu trabalhava.

Vale dizer que eu dirigia a divisdo non-
-advertising da agéncia (ou BTL, como se
dizia). O evento foi um sucesso, com muita
gente interessada, o que confirmou a im-
portancia do tema. De 14 para ca, acompa-
nhamos uma evolucdo no tal endomarke-
ting, mas, aparentemente, o assunto ainda
nao empolga muito.

Apesar de muitos concordarem quanto
a importancia de uma boa comunicacio.
Sabemos que mais da metade dos proble-
mas de uma empresa sdo decorrentes de
uma ma comunicacdo ou da auséncia dela.
E ndo estamos falando s6 de comunicacao,
estamos tratando de motivacdo, engaja-
mento, do “vestir a camisa”.

No recente programa Design Thinking
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Propaganda, liderado pela Fenapro, apare-
ceu uma questdo intrigante: “Publicidade
rima com felicidade?”.

Os publicitarios ali reunidos fizeram
um mea culpa, admitindo que o ambiente
interno das agéncias ja nao era tao interes-
sante e estimulador como décadas atras.

Com o passar do tempo, as agéncias fo-
ram se embrutecendo, pressionadas por
clientes cada vez mais exigentes por resul-
tado. O reflexo disso é uma perda do lado
lidico e motivador que era presente nas
agéncias no passado. Isso tem a ver com
endomarketing.

As agéncias, como qualquer empresa,
tém de olhar mais para dentro e fazer uma
autocritica rigorosa. Recentemente, houve
uma troca de informagodes pela web por
parte de funcionarios de agéncias, uma
pesquisa relampago com a pergunta “Co-
mo é trabalhar na...?”. O resultado incomo-
dou donos e diretores de agéncias.

A maioria se mostrou descontente com o
ambiente interno da sua agéncia. Quando
comecou a se tornar conhecida do merca-
do, a pesquisa foi tirada do ar rapidamen-
te, mas o recado ficou. E preciso olhar mais
para dentro! Principalmente nesses tempos
dificeis que estamos passando.

O que me motivou a escrever este arti-
go foi também uma analise de tendéncias
do todo-poderoso Martin Sorrell, CEO do
WPP, feita por ocasido do Cannes Lions
Festival. Entre os pontos destacados pelo
executivo estava a importancia da comuni-
cacdo interna.

De fato, num mundo de grandes corpo-
racoes e em que todos tém acesso facil a
informacdo, deixar os seus colaboradores
sem um posicionamento claro da empresa
é tiro de bazuca no pé.

Mais do que um posicionamento claro,
as empresas devem dividir mais suas ati-
tudes com os seus colaboradores. Ter uma
pratica destoante do discurso pode ter con-
sequéncias desastrosas.

Costumamos dizer que o consumidor
“manda” na comunicacdo de hoje. Antes
de pensar no consumidor, olhe para dentro
e dé mais atencdo ao seu colaborador. Essa
pode ser a diferenca vital para seu negocio.

Filipe Birck

Alexis Thuller Pagliarini é superintendente
da Fenapro (Federacéo Nacional de Agéncias
de Propaganda)

alexis@fenapro.org.br



PRODUTORAS

Kombat e Silence criam trabalho
de audio e animacao para a Canon

Projeto € composto por cinco filmes sob encomenda da agéncia
Drive/Dentsu, de Dubai, sob o conceito Dé vida a sua impressao

et LT T PP

PAULO MACEDO

lancamento da impressora

Canon Prixma no Oriente
Médio e na Europa, que traz co-
mo diferencial o tutorial Creati-
ve Park com imagens armazena-
das que podem ser recortadas e
coladas, tem a participacdo das
produtoras brasileiras Kombat,
de imagens, e Silence, de sound
branding.

Foram produzidos cinco
comerciais com a técnica de
animacao stop motion, enco-
mendados pela agéncia Drive/
Dentsu, de Dubai. Os dois pri-
meiros trabalhos, Chase e The
rabbit and the fox, ja estdo sendo
veiculados nos canais de midia
das regioes. O conceito que nor-
teia a acdo é Print you imagina-
tion to life (Dé vida a sua impres-
sd0). A direcdo da animacdo é de
Gabriel Mattar.

Com p}odugéo de imagens da Kombat e sound branding da Silence, Canon Prixma chega ao mercado com pro

|
“REPENSAMOS
TODO O DESIGN
DE PRODUTO
PARA CRIARMOS
ESTRUTURAS

DE ‘RIGGING’,

OU SEJA,
ESQUELETOS
ESTRUTURAIS
DENTRO DE CADA
PARTEZINHA”

O trabalho é 100% artesanal,
mesmo tendo as imagens pron-
tas. “Tivemos de repensar todo
o design de produto para criar-
mos estruturas de ‘rigging’, ou
seja, esqueletos estruturais den-
tro de cada partezinha, que nos
desse a possibilidade de termos
objetos de papéis maleaveis o
suficiente para deixar eles vivos
em cena. Foi tudo recortado, co-
lado e dobrado exaustivamente
sem auxilio algum de computa-
cdo grafica ou 3D”, disse Mattar.

A linguagem analbgica ga-
rante um tom lidico, para pro-
piciar ainteracdo com as crian-
cas e o0s seus pais. As reunioes
com a agéncia foram feitas por
Skype. “A cada etapa do pro-
cesso, noOs atualizavamos a
criagcdo com imagens detalha-
das do andamento das escul-
turas, antes de fotografarmos,
aprovavamos o enquadramen-
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posta ludica para sensibilizar o consumidor infantil e seus pais

to, luz e principais keyframes
da animacao dos personagens.
Todo esse planejamento é
fundamental para o processo
na técnica de stop motion”,
acrescentou.

Dudu Lopes, sbécio da Si-
lence, explicou que o maior
desafio foi criar do zero a at-
mosfera do filme. “Como é de
praxe na publicidade, nao ti-
vemos um grande prazo para
a realizacdo. Entre receber o
filme mudo para comecar a
producao da trilha e do sound
design e entregar o material
finalizado, tivemos trés dias.
Um outro detalhe é a trilha
programatica, que foi toda
produzida em cima do corte
final, sincronizada com cada
momento. Producdes como
essa pedem um bate bola azei-
tado com a produtora de ima-
gem”, finalizou Lopes.
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OPINIAO

Mudancas precisam
acontecer também
na propaganda

ROBERTO DUAILIBI

uita gente tem falado da necessidade

de mudancas urgentes nos rumos da
economia, da educacdo, da satde. Toda
mudanca profunda sempre traz os anseios
da maioria, evidentemente. Mas quero
aqui chamar a atenc¢do para um assunto
que é muito importante, que consome to-
dos os anos milhoes dos cofres piblicos e
pode, em muito, mudar a imagem do Brasil
e ajudar os brasileiros.

Precisamos de mudancas na propagan-
da. O que temos visto é que o aparelha-
mento do Estado, com o envolvimento de
partidos, e a Operacao Lava Jato ja provou
isso, também afetou as contas publicitarias
do governo, dos bancos publicos, das esta-
tais, dos ministérios.

Ao longo das investigacoes, que ainda
nao se aprofundaram nesse
segmento, ja ficou claro que,
assim como em outras areas,
a publicidade do governo tem
sido vista como foco de poder,
seja ele politico ou financeiro,

de verba destinado a comunicagdo publica.
O governo Dilma gastou, em média, mais
de R$ 2 bilhoes por ano. Somados, os go-
vernos Lula e Dilma gastaram, apenas com
amidia televisiva, R$ 13,9 bilhoes. E outros
R$ 2,1 bilhdes com os jornais impressos. Ou
seja, estamos falando de volumes muito
grandes que, até por isso, devem ser gastos
de forma competente, equilibrada, livre de
interferéncias e, o que é melhor, sem des-
perdicio.

A nova fase da nossa histéria tem tudo
para melhorar a percepcdo das pessoas
em relacdo ao governo, a imagem do pais,
em relacdo aos servicos publicos. Essas
verbas podem usar as concepcoes acadé-
micas da comunicacgdo social e passarem
a ter um papel de altissima relevancia
na sociedade. Os programas sociais, as
campanhas da area da satde, os servicos
de utilidade ptblica, tudo isso pode ser
aperfeicoado, com o uso racio-
« nal dos recursos, contratacoes

A eficientes, trabalhos consequen-

PROPAGANDA tes e, o que é melhor, resultados
PRECISA muito superiores aos que temos

visto até hoje.

por meio da corrupgao, desvios VOLTAR A SER

de recursos para campanha VISTA COMO E preciso levar em conta o ta-
etc.. O papel dG; glguns empre-  rEpPRAMENTA manho do pais, a necessidade de
sarios que se diziam publicita- DE POLITICA 25 mensagens chegarem a todos

rios passou a ser um meio de
transferir recursos, nem sem-
pre licitos, para campanhas e
contas particulares.

Nao estou aqui fazendo acusagdes no-
vas. Tudo isso ja foi provado pela Forca
Tarefa da Lava Jato e outras operacoes da
PF, como a Acronimo. Estou querendo di-
zer que uma mudanca do porte da que es-
tamos vivendo pode ser muito positiva. De
nada adiantara tudo isso se o governo nao
sinalizar que estamos entrando num novo
tempo. E preciso mostrar, de forma objeti-
va e racional, que ndo se vai desperdicar a
rarissima oportunidade de colocar o pais
nos trilhos.

A propaganda é uma dessas areas a ser
passada a limpo. E muito grande o volume
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os lugares, de atingir de forma di-

DO GOVERNO” ferente aos mais variados publi-

cos. Temos de passar a populacdo
as informacoes que podem ajuda-la no dia
a dia, melhorar a qualidade de vida, favo-
recer o crescimento e até salvar vidas. A
propaganda precisa voltar a ser vista como
ferramenta de politica do governo, por sua
relevancia, poder e papel social.

Acredito que se o governo olhar com ca-
rinho para essa area podera contratar me-
lhor, gastar menos e ter um saldo final mui-
to mais positivo. Afinal, na minha modesta
avaliacdo, esse modelo baseado no apare-
lhamento politico nos tem levado a uma
propaganda de mau gosto, mal produzida,
pouco criativa e pouco preocupada com o
uso dos recursos e com 0 que pensam 0s
brasileiros sobre essa propaganda.

Roberto Duailibi é publicitario
roberto.duailibi@dpzt.com.br



Abramark elege as Marcas do Brasil
para celebrar 50 anos da Marketing

Primeira edigao da premiagao contempla as empresas que foram
destaque na revista, que integra o portfolio da Editora Referéncia

Divulgacédo

ara comemorar os 50 anos

de circulacdo da revista
Marketing, titulo que integra
o portfolio de produtos da Edi-
tora Referéncia, que também
edita a revista Propaganda e o
PROPMARK, a Abramark (Aca-
demia Brasileira de Marke-
ting) listou, no dltimo dia 6,
as Marcas do Brasil (ver tabela
ao lado). Presidida por Francis-
co Alberto Madia de Souza, a
instituicao contou com o apoio
institucional do MadiaMundo-
Marketing, que também tem
a direcao de Madia, um dos
maiores especialistas da cién-
cia mercadolégica do pais.

O processo de escolha par-
tiu de um levantamento es-
tatistico de todas as matérias
- noticias e reportagens sobre
empresas e marcas durante
todas as edicoes dos primeiros
50 anos da revista Marketing.
Apobs a tabulacdo, chegou-se
a uma relacdo de quase 300
marcas.

Essas marcas foram subme-
tidas ao juizo e a avaliacado dos
integrantes da Abramark, en-
tre os quais Luis Carlos Burti,

do Grupo Burti; Carlos Augus-
to Montenegro, ex-Ibope; José
Bonifacio “Boni” de Oliveira
Sobrinho, da TV Vanguarda;
Guilherme Paulus, fundador
da CVC e CEO da GPJ Hotéis e
Resorts; Marcos Cobra, profes-
sor e escritor; Francisco Gra-
cioso, conselheiro da ESPM;

Edson de Godoy Bueno, da
Amil; e Armando Ferrentini,
Publisher da Editora Referén-
cia e presidente do conselho
da ESPM.

Devido ao sucesso, impor-
tancia e repercussao, a Editora
Referéncia, em conjunto com
o MadiaMundoMarketing, e

Cena de campanha
da Coca-Cola,

uma das 50
marcas eleitas

| pela Abramark

também com o endosso da
Abramark, decidiram institu-
cionalizar a iniciativa. Assim, a
partir de 2017, ela converte-se
numa escolha/premiacao anu-
al. Homenageando, reveren-
ciando e repercutindo As Mar-
cas do Brasil, referente a cada
um de todos os préximos anos.

CATEGORIA MARCAS CATEGORIA MARCAS
Antarctica Embraer
Brahma . L. Ipiranga
Coca-Cola Energia e Indastria Petrobras
Alimentos e Bebidas Kibon Ultragaz
';efit,le Colgate
v?gcl: Gillette
Chevrolet Higiene e Beleza Natura
Fiat 0 Boticario
Automoveis Ford Johnson & Jc_)hnson
Nissan . Bombril
Volkswagen Limpeza Omo
Banco do Brasil Veja
Bradesco Havaianas
Bancos e Financeiras Itad Moda Hering
Mastercard Nike
Visa Saude Hospital Albert Einstein
Rede Globo Apple
nggd Tecnologia e Internet Facebook
. ~ Googl
Comunicacao WMcCann Bra‘;‘:g:lp
Ogilv ili acti
— nggDo Utilidades Domeésticas T ——.
DPZ&T . cvc
Ed = ESPM Varejo Péo de Actcar
ucacao FGV C&A

Fonte: Abramark/MadiaMundoMarketing
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Apple, Google e Coca-Cola lideram
ranking Best Global Brands 2016

Estudo da Interbrand redne as 100 marcas mais valiosas do mundo;
assim como em anos anteriores nenhuma brasileira aparece na lista

AUy

Lider do ranking, a Apple cresceu 5% e tem valor de marca de mais de US$ 178 milhdes

pple, Google e Cola-Cola

aparecem nas trés primei-
ras colocacoes do Best Global
Brands 2016, da Interbrand. Em
sua 172 edicdo, o ranking aponta
as 100 marcas mais valiosas do
mundo. Assim como nos anos
anteriores, nenhuma empresa
brasileira atende aos critérios
para entrar no estudo - algumas
possuem valor financeiro, mas
sem presenca global.

Pelo quarto ano consecuti-
vo, Apple e Google ocupam as
primeiras posicoes. A Apple
cresceu 5% e tem valor de mar-
ca de mais de US$ 178 milhoes.
Ja o Google cresceu 11% em re-
lacdo ao ranking de 2015 e apre-
sentou mais de US$ 133 milhoes
de valor de marca.

Coca-Cola, Microsoft, Toyo-
ta, IBM, Samsung, Amazon,
Mercedes-Benz e GE comple-
tam o Top 10 (veja lista nesta
pagina). Dior e Tesla entram
no ranking pela primeira vez e
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“ESTA CLARO QUE

AS MARCAS MAIS
VALIOSAS DO MUNDO
NAO ESTAO APENAS
CONTRIBUINDO COM
A MUDANCA, MAS SIM
CONDUZINDO-A”

Prykhodov/iStock

ocupam as posicoes 89 e 100,
respectivamente.
As cinco marcas que mais

cresceram foram  Facebook
(48%), Amazon (33%), Lego
(25%), Nissan (22%) e Adobe
(21%). Marcas de tecnologia e
automotivas dominam a lista
deste ano, com 29 posicoes, e 0
setor de varejo € o que mais cres-
ce (19%), seguido dos setores de
esporte e luxo (10%).

Este ano sob o tema Anatomy
of Growth (Anatomia do cres-
cimento), o Best Global Brands
analisa como uma marca ajuda
no crescimento do negocio.

“Esta claro que as marcas
mais valiosas do mundo nao es-
tdo apenas contribuindo com a
mudancga, mas sim conduzindo-
-a”, afirma o CEO global da In-
terbrand, Jez Frampton. “Elas
entendem a anatomia do seu
crescimento. Sabem que é um
processo complexo, Ginico e pes-
soal. Elas olham para dentro e

TOP 10

1 APPLE
2 GOOGLE

3 COCA-COLA

4 MICROSOFT

5 TOYOTA

6 IBM

7 SAMSUNG
8 AMAZON

9 MERCEDES-BENZ

10 GE

para fora, se expandem para no-
vos mercados e criam experién-
cias melhores para crescer seus
negocios”, acrescenta.

O ranking retine um total de
100 marcas mais valiosas, que
este ano tiveram um total de
crescimento de mais de US$ 1,7
milhdo, ou seja, 4,8% a mais do
que em 2015.

O Best Global Brands analisa
como uma marca ajuda no cres-
cimento do negocio - desde a
entrega, de acordo com a expec-
tativa de seus clientes, até gera-
¢ao de valor econémico.

O ranking é construido com
base em trés atributos princi-
pais, que contribuem para o va-
lor acumulado de uma marca:
a performance financeira dos
produtos e servigcos sob a chan-
cela da marca; o papel da marca
na decisdo de compra do consu-
midor; e a forca da marca para
garantir um preco premium ou
ganhos futuros para a empresa.
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“BRASTEMP RETRO

E MAIS QUE COR
E BRASTEMP

Linha Retro

da Brastemp
explora cores
em campanha
Acao, criada pela FCB

Brasil, promove novo
design do produto

VINICIUS NOVAES
2 .
mais que cor. E Brastemp. Foi com esse
conceito que a FCB Brasil concebeu sua Campanha mostra
primeira campanha para a Brastemp, mar- os sabores por meio
ca da Whirlpool Latin America. O objetivo das cores dos novos
da acdo é simples: divulgar as quatro novas produtos retré da o
cores do Frigobar Brastemp Retro - Marsala marca da Whirlpool g
Wine, Midnight Blue, Ice White e Amarelo. Latin America 2

Ao explorar o universo destas cores, as
pecas mostram que, para a Brastemp, uma
cor pode ter sabor, forma, personalidade e é
capaz de transformar o ambiente, oferecen-
do experiéncias sensoriais, como imponén-

cia, calor, poder e leveza. Gr‘andes Nomes da Propaganda

A campanha conta com filme de 30 se-

gundos para veiculacdo online, pecas para
mobiliario urbano, %m’mcios de rgevistas, agora na hora do BrunCh
além da cobertura digital com pecas para
Facebook, Instagram, YouTube, UOL, Tea-
ds e Smart Clip. Em Sdo Paulo, por exemplo,
o Shopping JK Iguatemi tera uma grande vi-
trine nas novas cores de Brastemp Retro.
“Da gosto de trabalhar para Retrd. Elas
estdo cada vez mais lindas e fazem a pon-
te entre o passado e o futuro de Brastemp.

Esse trabalho é o nosso primeiro passo no Dom"]go és ]Uhau

desafio, que € comunicar uma marca que ) ]
virou um adjetivo”, diz Joanna Monteiro, HORARIOS ALTERNATIVOS SABADO 13H30 E DOMINGO 02H30°
CCO da FCB Brasil. *MADRUGADA DE SABADO PARA DOMINGO

Ja para Renato Firmiano, diretor de
marketing da Whirlpool Latin America, o
produto é iconico. “Ele representa a origi-
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nalidade do passado e ganha um ar contem- Canal aberto: SP 42 / RJ 52 / BH 27 / DF 46 / SC 06 ,
poraneo com as novas cores, trazendo so- TV por Assinatura: 179 SKY / 78 NET / 55 e 86 VIVO TV e i
fisticacdo e modernidade ao estilo vintage. 3201 TV /14 CLARD TV /225 GVT TV o A

E o conceito E mais que cor. E Brastemp re- Demais localidades e operadoras consulte:

forca essa iconicidade da marca e enaltece www.recordnewstv.com.br

a cor como um elemento que imprime per-
sonalidade na casa e desperta sensagoes”,
destaca. A acao tem a Vetor Zero como pro- n /portalgnp @ProgramaGNP
dutora de imagem.

A FCB conquistou as contas da Consul e grandesnomesdapropaganda.com.br
Brastemp em abril deste ano, apds processo
de concorréncia. A DM9DDB era a dona da
conta da Brastemp por quase uma década.
O processo de concorréncia durou quatro conTaTo
meses e envolveu quatro agéncias, além da
propria FCB Brasil - CuboCC, F/Nazca Saa-
tchi & Saatchi, Wieden + Kennedy e LDC.

Apoio:
future MIChecon
o
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Perrier-Jouet busca ins

iracao

no artesanato para gerar valor

Campanha #PrimaveralNoSertéo, desenvolvida pela Tudo, conta com
parceria da estilista Martha Medeiros, doagao de agua e crowdfunding

PAULO MACEDO

marketing de causa esta na

esséncia da campanha Pri-
mavera no sertdo, que chega ao
seu segundo ano, desta vez in-
tegrada ao projeto Olhar do Ser-
tdo, liderado pela estilista Mar-
tha Medeiros. O plano da Tudo,
agéncia que criou a acdo, é pro-
por um branding para a marca
de champagne Perrier-Jouét,
associando-a com a estacdo da
primavera e suas flores. Mas
nio contemplou a limitacdo
do targeting: mulheres artesas
rendeiras do semiarido nordes-
tino, nao acostumadas a rece-
ber esse tipo de mimo, foram
as eleitas para receber vasos de
flores.

A campanha também inclui
uma acdo de crownfunding
cuja meta é arrecadar R$ 150
mil para financiar a perfura-
c¢do de pocos nas cidades de
Camalatl e Monteiro, na Para-
iba. O engajamento digital sera
feito por posts no Instagram
com fotos de flores. Cada um
deles recebera R$ 1,00 de do-
acdo da marca. “Mais do que
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A produgdo artesanal de renda no Nordeste inspiro

uma acdo, estamos lancando
um movimento. Em menos
de uma semana tivemos mais
de 10 mil fotos postadas, mos-
trando que o publico hoje quer
fazer parte das historias e nao
apenas ouvi-las”, argumentou
Cleber Paradela, head de estra-
tégia da Tudo.

A compra de itens como ta-
cas, de um vestido criado por
Martha Medeiros e da edicao
limitada Belle Epoque Rosé,

)

assinada pelo artista plastico
Vik Muniz, vai ampliar o bud-
get social.

“O primeiro pogo sera entre-
gue na regido do Sitio Pitom-
beiras, na Paraiba. Essas co-
munidades foram selecionadas
devido a aridez e ao risco de
seca, além do fato de concen-
trarem as rendeiras que ja sao
impactadas pelo projeto man-
tido pela estilista alagoana. A
iniciativa #PrimaveraNoSertdo

u marca francesa a levar flores para as profissionais e implementar projeto de dgua

funciona como um comple-
mento do projeto da estilista,
trazendo mais uma acao capaz
de promover mudanca signifi-
cativa no cotidiano de mulhe-
res que sao representantes do
verdadeiro luxo brasileiro na
moda, a renda”, explicou a exe-
cutiva Patricia Graicar, brand
manager da Perrier-Jouét, que
chegou ao Brasil em 2010 e é co-
mercializada em hotéis de luxo
e lojas de bebidas finas.



MARCAS

Jaguar monta casa para gerar
experiéncia com consumidores

Acéo criada pela Rock, com arquitetura da Urban Arts, € para langar
o SUV global F-Pace, que deve manter ritmo de crescimento no pais

PAULO MACEDO

partir do proximo dia 20 a montado-

ra inglesa, que integra o porfolio de
negocios da indiana Tata Motors, vai ter
uma casa, em Sao Paulo, para apresentar
o SUV F-Pace, segmento que passou a ex-
plorar globalmente e tem incrementado
o seu volume de vendas. O projeto teve
criacdo e execucao da agéncia Rock. Os
ambientes terdo decoracdo da arquite-
ta de design de interiores, Camila Klein,
junto com a Urban Arts.

De acordo com Gabriel Patini, diretor
de marketing e produto da Jaguar Land
Rover para a América Latina, a iniciati-
va vai permitir uma experiéncia senso-
rial com “entretenimento, misica, boa
gastronomia, artes plasticas, fotografia e
moda”

Conhecida por modelos de luxo, a Ja-
guar estd investindo ndo apenas nos uti-
litarios, mas também nos sedans com-
pactos. E seu desempenho no mercado
brasileiro esta descolado da crise econo6-
mica. Nos trés primeiros trimestres fo-
ram comercializadas 530 unidades das
suas linhas premium, um crescimento de
58,15% em relacdo a periodo similar de
2015. Ha 14 anos, a Jaguar tinha apenas
duas concessionarias. Atualmente sdo 35
lojas dual brand, ou seja, que vendem Ja-
guar e Land Rover.

“0O mercado premium caiu 24,57% nos
altimos meses, mas a crise ndo atingiu a
marca Jaguar. Com a entrada destes dois
novos produtos (sedans compactos e SUVs)
a expectativa é que a Jaguar continue man-
tendo este crescimento. O mercado de SUV
global deve crescer 50% até 2025 e a Jaguar
tem expectativa de acompanhar esta opor-
tunidade de mercado”, explicou Patini.

No ano passado, a Jaguar montou uma
casa para promover o compacto XE. O
sucesso motivou o repeteco. “Esta é uma
acao de relacionamento de forte impacto
no nosso negoécio. Para noés, da Jaguar,
trazer a experiéncia deste icone da espor-
tividade e luxo do automobilismo é fun-
damental. Desenvolvemos uma progra-
macao pensando no perfil do consumidor
da Jaguar. Tudo o que formos encontrar
na Casa F-Pace é uma traducao do requin-
te, da qualidade e da exclusividade da Ja-
guar”, disse Patini, lembrando que a rede
de varejo vai ter novo store planning com
design alinhado com a proposta global da
marca.

Divulgacéo

ABP — Associacdo Brasileira de Propaganda
CNPJ: 33.642.927/0001-84

EDITAL DE CONVOCAGCAO
ASSEMBLEIA GERAL EXTRAORDINARIA

Ficam convocados os associados a se reunirem em Assembleia Geral
Extraordindria no dia 10/10/2016, na sede social a Av. Rio Branco, 14 - 17°
andar — Centro — Rio de Janeiro, com a seguinte ordem do dia:

Alteragdo do Estatuto
Venda da Sede Social da Entidade

A Assembleia Geral Extraordinaria serd realizada em primeira convocacgao as
09h30, com a presenca no minimo da quarta parte dos associados quites, e
em segunda convocacdo as 10h00, com qualquer numero.

N3do serdo permitidas procuracdes de Pessoas Fisicas, sendo obrigatdria a
apresentacdo de procuragdo pelos representantes dos associados Pessoas

Juridicas.

Rio de Janeiro, 30 de Setembro de 2016.

Alvaro Rodrigues
Presidente
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MARCAS & PRODUTOS

Neusa Spaulucci nspaulucci@propmark.com.br

A ltambé ampliou a sua linha de leite e langou o PRO, com alto teor
de proteina e zero lactose. Criados para os adeptos de um estilo de
vida mais saudavel, os produtos - desnatado e semidesnatado -
podem ser consumidos para completar o café da manh3, lanches
entre as refeicdes e antes ou depois de atividades fisicas. A
novidade faz parte da estratégia da empresa de ampliar seu
portfdlio e atender ao publico fiel a linha de produtos sem lactose,
mas que também busca consumo extra de proteina.

£ORDE,

€ORDE,
SROTENA

T SARD.
‘“ %*\\%W&N&@ DO OMRESTAC
A

ABELHAS

A Cia. Mller de Bebidas

langou a Cachaga 51 Mel, uma

bebida com sabor e aroma

de mel e limao, ideal para ser

consumida gelada, em shots ou

para preparar drinks. O mote

da campanha de langamento é

| Chegou 51 Mel com um toque

| de zumzumzum. O formato

geométrico dos favos de

s mel também esta presente

(il e na logomarca e no rotulo da

|l garrafa. A novidade faz parte

|| da estratégia de negdcios de

y ampliar o portfdlio e atrair

novos consumidores dentro

do segmento de bebidas

alcodlicas, principalmente

o publico jovem.
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FEMININA

Dermacyd e Dermafeme, duas marcas de sabonetes
liquidos intimos, entraram na campanha do Outubro
Rosa. Dermacyd, por exemplo, ganhou nova
embalagem. Neste més e em novembro, a empresa
levara um caminh3o adaptado a comunidades de Sédo
Paulo, para oferecer atendimento médico gratuito e
orientagédo ginecoldgica. Na consulta, as mulheres
poderao tirar duvidas. Caso o ginecologista detecte
algum tipo de problema que merega investigagéo
ou acompanhamento, ele encaminhara a mulher
a Unidade Bésica de Saude.

Ja Dermafeme produziu 100 mil unidades do
sabonete intimo com embalagens cor-de-rosa, cujo
percentual das vendas, segundo a empresa, sera
revertido para pesquisas, diagndsticos, educagao e
tratamento do cancer. O material de comunicagao da
campanha traz informagdes sobre cancer de mama.
Além dos folders, a ativagao no ponto de venda inclui
chaveiros, bexigas, bottoms e faixas de gobndola.




Record prospecta novas recettas
com operacao multiplataforma

Andre Chueri, que estava na Isobar, fara parte da equipe Record Hub,
que elabora negdcios com base nos produtos do portfolio da emissora

Andre Chueri, nova contratagao da Rede Record: profissional tem ex|

VINICIUS NOVAES

Rede Record de Televisao
anunciou a contratacao do
executivo Andre Chueri, que
vai assumir a nova diretoria de
operacoes e receitas multiplata-
forma do canal. Ele se reportara
diretamente a Antonio Guerrei-
1o, que esta a frente do projeto
da Record Hub, criada com o
objetivo de elaborar novos ne-
gocios desenvolvidos a partir
dos proprios produtos que in-
tegram o portfélio da emissora.
Ha mais de 15 anos atuando
no mercado de comunicacdo
mercadolégica, Chueri acumu-
la experiéncias em empresas de
midia impressa e da area digi-
tal, como a Isobar, de onde se
desligou ha cerca de trés meses.
“A experiéncia e o talento
do Andre, somados a inven-
tividade de uma equipe ven-
cedora em seus resultados,
reforcam ainda mais a voca-
cao multiplataforma do nosso
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“A PROPOSTA
VISUAL FOI
CRIADA COM BASE
EM DIFERENTES
METODOLOGIAS
DE PESQUISA,
SEMIOTICA E
SOCIOLOGIA. ALEM
DISSO, TRAREMOS
NOVIDADES EM
NOSSO CENARIO
COM O INTUITO

DE FICAR AINDA
MAIS PROXIMO

AO PUBLICO”

\ b - )
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periéncia de mais de 15 anos no mercado de publicidade

grupo”, afirma Antonio Guer-
reiro, superintendente de es-
tratégia multiplataforma da
Rede Record.

IDENTIDADE

Outra novidade do grupo,
diz respeito a Record News. A
emissora anunciou um novo
posicionamento que a aproxi-
ma do telespectador, além de
lancar uma identidade visual
mais leve e moderna. A es-
treia oficial sera nesta segun-
da-feira (10).

Com o posicionamento In-
formacgdo para vocé crescer, a
Record News fortalece o papel
de levar informacao que agre-
gue e seja util para o desenvol-
vimento pessoal e profissional
do telespectador.

“As pautas dos programas e
telejornais, por exemplo, mos-
trarao como determinados
assuntos podem afetar a vida
da sociedade. Vamos desmisti-
ficar davidas e apontar possi-

Eduardo Enomoto/Divulgagéo

veis caminhos para as pessoas
alcancarem seus objetivos”,
explica Elisa Akikusa, diretora
de marketing.

Além da logotipia do canal, a
modernizacao visual inclui os
cenarios e pacotes graficos dos
principais telejornais da casa -
Jornal da Record News, Link Re-
cord News e Hora News.

“A proposta visual foi criada
com base em diferentes meto-
dologias de pesquisa, semiotica
e sociologia. Além disso, trare-
mos novidades em nosso cena-
rio com o intuito de ficar ainda
mais préximo ao publico”, diz
o chefe de redacao e programa-
¢ao, Ailton Mineiro Nasser.

Toda mudanca, realizada
pelo Grupo Rai, foi baseada em
um estudo de branding do ca-
nal. A pesquisa, que tem sido
desenvolvida ha cerca de um
ano, mostrou o que os teles-
pectadores realmente esperam
de um canal de noticias e como
isso pode ajudar na vida deles.
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Forga da natureza gera cancelamento do Festlval of l\/Iedla LatAm 2016 jurise reuniu, mas a orgamzagao do evento ndo revelou quals trabalhos foram premiados

Furacao provoca cancelamento
do Festival of Media LatAm 2016

Evento seria realizado semana passada, na Florida, mas foi interrompido
em funcao do Matthew; organizagao nao divulgou os vencedores

CRISTIANE MARSOLA
- de Miami

Na tarde do ultimo dia 5,
em vez de receber os par-
ticipantes do Festival of Media
LatAm para o credenciamento,
como estava previsto, a equi-
pe da C Squared, empresa res-
ponsavel pelo evento que seria
realizado na semana passada,
desmontava as estruturas que
nem chegaram a ser usadas nas
salas do hotel Turnberry Isle,
em Aventura, ao norte de Mia-
mi. Menos de trés horas antes
doinicio do evento, a organiza-
¢do decidiu cancelar o festival.

No comunicado, a organiza-
cdo dizia que o cancelamento
havia sido uma “grande tris-
teza”, mas foi “vencida pela
mae natureza”. O culpado pelo
ocorrido foi o furacao Matthew,
que, depois de causar destrui-
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“NAO ESTAMOS
PENSANDO NO
DINHEIRO,

AGORA, ESTAMOS
PENSANDO NA
SEGURANCA”

¢do no Haiti e nas Bahamas,
estava previsto para atingir o
sul da Flérida nos dias em que
seria realizado o evento. “No6s
tivemos de cancelar por causa
da seguranca de nossa equipe
e também da inddstria que noés
servimos. Hoje (quarta-feira, 5)
de manha, nés percebemos que
havia uma grande chance de o
furacao atingir Miami. Manter o
evento seria mandar as pesso-
as em direcdo do perigo. Seria
muito egoista. N6s percebemos
que seria errado continuar com
o evento”, declarou Charlie
Crowe, chairman e editor-chefe
da C Squared.

PREJUiZO

Sobre os prejuizos financei-
ros causados pelo cancelamen-
to, o executivo ndo quis falar
em valores. “Ndo estamos pen-
sando no dinheiro, agora, esta-

mos pensando na seguranca”,
disse o executivo.

Como o motivo do cance-
lamento nao foi de responsa-
bilidade do evento, a atitude
nao deve causar problemas a
marca do festival. “O prejuizo
é financeiro. De imagem, com
certeza, nao. Pelo contrario. Se
o festival seguisse e alguém se
machucasse, ai sim. O prejuizo
é com os patrocinadores, mas a
decisdo é para preservar vidas.
Acho uma decisdo correta”,
opinou Marcelo Tripoli, CCO
da REF+T, que foi um dos jura-
dos brasileiros da premiacao. O
VP de midia da Y&R, Gustavo
Gaion, outro brasileiro no juari,
também concordou com a de-
cisdo da organizacdo. “Achei o
cancelamento correto. Muitas
pessoas ainda estavam em tran-
sito, outras programadas para
voltar na quinta (dia 6) - como
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eu -, com isso houve tempo de
tentar se acomodar”. Ele conse-
guiu mudar o voo para quarta-
-feira (5) a noite.

“Eu percebi que a situacdo
era muito grave. Nos nao es-
tamos acostumados com essa
realidade. Eu achei que havia
uma chance de ocorrer, mas
acredito que a organizacao fez
certo cancelando o festival,
porque nao é brincadeira”, afir-
mou Marcelo Tas, que seria o
apresentador do evento ao lado
de Jeremy King, COO do festi-
val. Mesmo com o cancelamen-
to, Tas decidiu ficar na cidade.
“Ainda parece que é um filme. E
meu primeiro furacdo. Eu tinha
anoticia de que poderia aconte-
cer, mas ainda é dificil acreditar
que com um dia t3o lindo ama-
nha passara um furacio que vai
mudar tudo”.

O tnico espaco reservado
usado foi a sala do juri. Os jura-
dos que ja estavam na Flérida
ficaram reunidos no dltimo dia
5 para definir os vencedores.
Embora a festa de premiacdo,
que seria na piscina do hotel,
tivesse sido cancelada, eles
continuaram o julgamento e
as pecas vencedoras seriam
anunciadas pelo site do evento,
0 que nao ocorreu até o fecha-
mento desta edicdo.

“0 EVENTO FOI
PREJUDICADO
PORQUE MUITOS
PROFISSIONAIS

NAO CONSEGUIRAM
CHEGAR. E UMA PENA
0 CANCELAMENTO.

A GENTE ACABA
PERDENDO O
NETWORKING”

CLIMA

Para quem nao esta acostu-
mado com esse tipo de acon-
tecimento natural, era dificil
acreditar que aquele dia ensola-
rado e quente daria espaco, em
poucas horas, a ventos de até
200 quilémetros por hora.

Os supermercados ficaram
sem alguns produtos, como
paes, biscoitos e salgadinhos,
em alguns casos também sem
agua, ja que a orientacido era
que as pessoas estocassem
suprimentos para trés dias. A
tempestade, no entanto, nao
chegou com a forca esperada
em Miami. Até o fechamento
desta edicdo, o furacdo havia
passado pela costa nordeste da
Florida, atingindo cidades aci-
ma de Fort Lauderdale.

Acreditando na previsao, as-
sim que o festival foi cancela-
do, muitos participantes corre-
ram para trocar as passagens de
volta e deixar Miami antes que
Matthew chegasse. Foi o caso
do brasileiro Rafael Davini, VP
de ad sales da ESPN Brasil, que
estava na cidade desde o inicio
da semana para reunioes de tra-
balho e aproveitaria para ficar
até o fim da semana e acompa-
nhar o festival, mas mudou o
voo para a noite do tltimo dia
5. “De fato, o evento foi prejudi-

cado porque muitos profissio-
nais ndo conseguiram chegar.
E uma pena o cancelamento.
A gente acaba perdendo o ne-
tworking, é como o que acon-
tece em Cannes, tem sempre
uma conversa produtiva”, disse
o executivo, que participou do
juari online para o shortlist e iria
acompanhar os painéis.

Os participantes que nao con-
seguiram mudar o voo e ficaram
presos na Florida se encontra-
ram no hotel, onde seria realiza-
do o evento, e acabaram se orga-
nizando informalmente em um
networking. “Fiquei triste com
o cancelamento. Eu sei que eles
tentaram manter até a ultima
hora. O que é uma pena porque
muita gente legal ja chegou e
muita gente legal nem veio. Mas
acho que acabou sendo um even-
to informal”, disse Lucia Mastro-
mauro, diretora-geral da King,
empresa responsavel por jogos
como Candy Crush. Os executi-
vos da MediaMath também apro-
veitaram a oportunidade para
interagir com o time. “Eu ten-
tei adiantar meu voo para Nova
York, mas ndo consegui. No en-
tanto, aproveitei para encontrar
meu time do Brasil”, contou Jo-
anna O’Connell, CMO da Media-
Math, que participaria de painel
sobre midia programatica.

Governo do estado de Séo Paulo,

Secretaria da Cultura e Zupi apresentam
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PREMIO

Marketing Best Sustentabilidade
apresenta os nove cases vencedores

PROPMARK traz o resumo dos trabalhos que foram julgados e revelados
no fim de setembro; festa de premiagao sera realizada no proximo dia 18

rganizada pela MadiaMun-

doMarketing e pela Editora
Referéncia, a 152 edicdo do Mar-
keting Best Sustentabilidade
teve os cases vencedores (veja
tabela completa ao lado) divul-
gados no ultimo dia 29, em Sdo
Paulo.

A premiacdo reflete a impor-
tancia que o tema sustentabili-
dade passou a ter nas estrutu-
ras das empresas, ndo apenas
como um instrumento de bran-
ding, mas como apelo de rela-
cionamento junto as areas de
influéncia de uma marca, pro-
duto ou servico.

“As  empresas evoluiram
muito nessa area. A Friboi, por
exemplo, desenvolveu o projeto
Chefs Especiais, que emociona
quem tem acesso ao conteddo.
O Marketing Best Sustentabili-
dade é uma oportunidade para
exibir esse lado ndo muito vis-
to das empresas. E o Brasil vem
evoluindo nesse tema; o prémio
reconhece esse esforco, que deve
ser estimulado”, disse Armando
Ferrentini, publisher da Editora
Referéncia.

Veja nesta e nas paginas 49
e 50 o resumo dos noves cases
vencedores na edicdo deste ano
da premiacao.

A festa para a entrega dos
troféus aos vencedores esta
programada para o proximo dia
18, em Sao Paulo.

O jari que analisou e esco-
lheu os trabalhos foi presidido
por Décio Clemente (presidente
da DClemente & Associados e
comentarista de marketing da
Radio Jovem Pan) e contou com
a participacdo de Francisco Al-
berto Madia de Souza (presi-
dente da MadiaMundoMarke-
ting e da Abramark - Academia
Brasileira de Marketing), e Mil-
ton Mira de Assumpcao Filho
(presidente da M.Books e inte-
grante da Abramark).
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VENCEDORES

EMPRESA/ORGANIZACAO

CASE

AACD

Crise no Brasil e o impacto no terceiro setor

Apae de Sao Paulo

Defendendo direitos e enfrentando a violéncia
— Campanha sobre maus-tratos

Associacao Viva e Deixe Viver

18 anos — Mais de 1 milhao de histérias

ESPM

Educacao e empreendedorismo
transformando a sociedade

Instituto Net Claro Embratel

Net Educacao

Instituto Remo meu Rumo

Remar & muito mais que o esporte

JBS - Friboi

Friboi e chefs especiais

Confianca do inicio ao fim

Plano Digital

Estou refugiado

Instituto levanta bandeira da
educacao e conquista jurados

Se ha um consenso no Brasil é o de que a educa-
¢ao merece ter maior atencao para que este se
torne um pais melhor. Sabendo desta deficiéncia, o
Instituto NET Claro Embratel direcionou para o te-
ma as acoes de responsabilidade social da telecom.

O portal NET Educagdo tem como publico-alvo
professores e comunidades escolares e coloca a
disposicao dos usuarios planos de aula, objetos de
aprendizagem, videos, audios, jogos, noticias, en-
trevistas e reportagens que se concentram no seg-
mento.

O site foi criado em 2004, ainda na gestdo da
area de marketing da NET Servigcos. Quatro anos

Embratel
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depois, o projeto passou para a area de responsa-
bilidade social da empresa. Em 2010, o NET Edu-
cacdo ganhou um canal no YouTube e, dois anos
depois, ampliou suas redes sociais, chegando ao
Facebook e ao Twitter.

Desde o ano passado, o portal passou a disponi-
bilizar os videos tanto no YouTube como nas pa-
ginas do site. O portal hoje conta com uma equipe
de 25 colaboradores, entre jornalistas, consultoras
pedagogicas, produtores de contetido, analistas de
redes sociais, professores e colunistas.

O resultado positivo da iniciativa reverteu-se em
prémio na edicao deste ano do Marketing Best.



PREMIO

Projetos sociais de
alunos resultam em

EDUCACAO

E EMPREENDEDORISMO
TRANSFORMANDO

A SOCIEDADE

Para provar na pratica seu con-
ceito Gente que transforma o
mundo se forma na ESPM, a es-
cola reuniu trés historias de su-
cesso profissional e empresarial
contadas por meio de TCCs de
seus alunos: Museu da Crianca
- voltado para o ensino de his-
toria da arte para criancas entre
4 e 12 anos, a expansao do Solar
Ear - empresa de solucoes auditi-
vas - e aimplantacao do Emporio
Dona Xepa - um hortifruti com
foco em produtos fora do padrao
estético a precos mais acessiveis.
Em comum, o envolvimento de
alunos da ESPM, sua criativida-

premiacao para escola

ESPM, que envolve alunos nas questdes sociais

i

de, pensamento inovador e os
conhecimentos adquiridos em
marketing, negbcios e capacida-
de de fazer a diferenca no merca-
do, na sociedade e no mundo. O
projeto do museu ampliou o ni-
mero de visitantes a museus no
Brasil, enquanto o da Solar Ear
criou a Van da Satde, que leva
assisténcia a deficientes auditi-
vos em todo o Brasil. O Empério
Dona Xepa prevé um faturamen-
to de mais de R$ 3 milhdes para o
quinto ano de operacio, provan-
do ser uma solucdo acertada con-
tra o desperdicio de alimentos no
Brasil.

Plataforma digital
ajuda a empregar

refugiados

2’y

)
)

Campanha do site estampa rostos de refugiados que buscam refazer a vida

plataforma digital Estou
refugiado foi criada por
Luciana M. G. Capobianco e
Gisela Rao, com o objetivo de
conectar a sociedade brasileira
as pessoas que estdo refugia-
das e precisam de ajuda para
reconstruir suas vidas. A ideia é
gerar oportunidades de empre-
go inspiradas na experiéncia de
Muhammad Yunus e o seu Gra-
meen Bank. A proposta consiste
em promover as vagas para 0s
refugiados como um assunto de
direitos humanos.
A primeira acdo do projeto
foi a criacdo de um video com

um teste social usando Tinder,
aplicativo de paquera que in-
centiva o encontro de usuarios
através de “matches” e inte-
resses comuns. A repercussao
teve 40 ofertas espontaneas de
emprego logo de cara. A divul-
gacdo seguiu nas redes sociais
e, entdo, foram criadas campa-
nhas de financiamento coletivo
para que os refugiados tives-
sem dinheiro para se deslocar
na busca por um emprego. Ao
todo, foram conquistadas mais
de 500 ofertas de emprego e
dezenas de refugiados ja estdao
empregados.

Friboi tem dois trabalhos destacados este ano

Friboi conquistou dois tro-

féus no Marketing Best Sus-
tentabilidade. Um deles para o
Instituto Chefs Especiais, que
nasceu para promover inclusao
social e aumentar a qualidade de
vida de portadores de sindrome
de Down por meio de diversas
aulas, oficinas e atividades gra-
tuitas. Querendo aproximar as
pessoas da realidade dos Chefs
Especiais, a Friboi aproveitou
sua visibilidade e seus recursos
de marca para produzir uma sé-
rie de experiéncias, atividades e
conteudos. A comunicagao privi-
legiou filmes comemorativos em
datas especiais. No Dia das Maes,
os Chefs Especiais fizeram uma
surpresa e parabenizaram suas
maes com um almoco. Os filmes
impactaram mais de 23 milhoes
de pessoas. O instituto também
ganhou notoriedade, tendo des-

taque em programas como En-
contro com Fatima Bernardes,
Mais Vocé e Jornal da Cultura.
Outro case premiado foi Con-
fianga do inicio ao fim, ja que ga-
rantir a origem confiavel do pro-
duto que vai as gondolas é umas
das principais preocupacdes da

Cena de uma das campanhas da Friboi, que conquistou dois troféus

JBS, dona da Friboi. A empresa
implantou uma série de acdes
com o objetivo de selecionar for-
necedores que seguem padroes
socioambientais rigidos e estdao
em conformidade com as regu-
lamentacoes dos 6rgaos federais.
Mesmo com a implantacdo das

acoes internas e com a recente
intensificacdo das agdes do go-
verno federal na fiscalizacdo da
cadeia de producdo da carne,
ainda ndo é possivel garantir ao
consumidor a origem da carne
que consome.

Por isso, a JBS investiu na
campanha Confianca do inicio ao
fim, com o objetivo de educar e
alertar varejistas, pecuaristas e
produtores rurais da importancia
de garantir a origem do produto
que é comercializado. Com isso,
a Friboi atingiu altos niveis de as-
sertividade com seu Sistema de
Monitoramento, garantindo as-
sim a origem responsavel de seus
produtos, além de ser a compa-
nhia de alimentos - entre 152 pes-
quisadas no mundo - que mais
avangou nas acoes para evitar o
desmatamento em toda a sua ca-
deia de fornecimento.
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Atletas se unem e
criam associacao para
reabilitacao de jovens

o Elva %

a cerca de trés anos surgiu o
Instituto Remo Meu Rumo,
resultado da unido de um grupo
de amigos, liderado pela atleta
e médica ortopedista Patricia
Moreno e pelo atleta e executivo
Candido Leonelli, com a missao
de auxiliar na reabilitacdo de
criancas e adolescentes com defi-
ciéncia fisica, para que eles tives-
sem a oportunidade de desenvol-
ver autonomia e também fortale-
cer a condicdo fisica e mental.
Outro ponto importante é o
desenvolvimento do senso de
autorrealizacdo e uma postura
vencedora.
A ONG foi criada com chan-

Instituto Remo Meu Rumo j& capacitou mais de 50 jovens

cela do IOT (Instituto de Orto-
pedia e Traumatologia do Hos-
pital das Clinicas) e tem como
parceiro o Cepe USP (Centro
de Praticas Esportivas da USP),
onde acontecem as atividades.

O portal www.remomeuru-
mo.org.br foi desenvolvido em
parceria com a agéncia Tritone
e a Momentum-McCann, que
dividem com a instituicdo a or-
ganizacao de eventos e a capta-
¢do de recursos, leildes e festas
para os alunos.

Mais de 50 jovens ja foram
capacitados em atividades
como remo adaptado, canoa-
gem e natagdo inclusiva.

Viva e Deixe Viver é
referéncia em gestao
de voluntariado

Associacao Vi-
va e Deixe Viver
inovou ao ampliar
as  possibilidades
do voluntariado no

Associagao
‘ 4

suem, por exemplo,
um diario em que
relatam as ativida-
des do dia, que sdo
tabuladas e anali-

Brasil e garantiu e Delxe V|ver sadas, quantitativa

a sua sustentabi-
lidade a partir da
valorizacdo e da
valoracdo da ho-
ra voluntaria - em
um cenario em que
multiplicaram-se as
ONGS no pais, sem,
no entanto, terem
se multiplicado as
verbas. A associa-
cdo buscou a exce-
léncia na capacitacdo dos seus
voluntarios contadores de histo-
rias e na luta pela humanizacgao
da satde.

Eles sdo capacitados e pos-
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Contadores de

G

e qualitativamente,
produzindo indica-
dores importantes
para melhorias no
Viva e de seus par-
ceiros.

Um das ferra-
mentas usadas para
elaborar projetos é o
Project, plataforma
que permite organi-
zar atividades reali-
zadas; custos; procedimentos fu-
turos; e o tempo necessario para
a realizacao das atividades. A as-
sociacdo tornou-se referéncia em
gestdo de voluntariado.

AACD enfrenta crise
e continua atendendo
pacientes em SP

Oano de 2015 mar-
cou a historia da
AACD  (Associagdo
de Assisténcia a
Crianca Deficien-
te). Inaugurada
em 1950, a insti-
tuicdo completou

65 anos de ativi-
dades.

O periodo de-
veria ser de festa,
mas foi marcado
pelo fechamento
de duas unidades
da associacdo em
S3o Paulo, onde um
total de 330 pessoas
era atendido.

Inspirada nos pro-
prios pacientes, que por
meio das conquistas diarias mos-
tram a importancia de romper
barreiras, a AACD agiu para ga-
rantir que essas mesmas pessoas,
até entdo atendidas em Campo
Grande e Santana, continuariam
areceber auxilio.

Com nova diretoria, focada na
gestdo das contas, medidas extre-
mas foram tomadas. Entre uma
das mais importantes destaca-se
o fato de que todos os pacientes
da Unidade Santana tiveram seus

atendimentos remanejados para
a AACD Mooca, nos mesmos dias
e horarios. Além disso, um traba-
lho de comunicacdo foi desen-
volvido pela associacdo, garan-
tindo que nenhuma informacéao
equivocada vazasse.

No Teleton, outra vitoria so-
bre a crise: mais de R$ 31 milhoes
em doacdes foram arrecadados,
demonstrando que a populacio
acredita e confia no trabalho da
instituicdo, mesmo nos momen-
tos mais dificeis.

Apae desenvolve acao
pela inclusao e gera
conscientizacao

Nem todo mundo sabe, mas
a cidade de Sao Paulo é a
casa de aproximadamente 140
mil criancgas e jovens, de até 24
anos, com alguma deficiéncia
intelectual. Talvez pela falta de
conhecimento, a capital paulis-
ta ainda seja pouco inclusiva.
Para contribuir com a mudan-
ca desse quadro, a Apae de Sao
Paulo desenvolveu o projeto
Defendendo direitos e enfren-
tando a violéncia, que atua em
duas frentes. Na primeira, o
objetivo é conscientizar a po-
pulacdo sobre a questdo da ne-
gligéncia e violacdo de direitos
das pessoas com deficiéncia
intelectual. Na segunda, a ideia
é oferecer atendimento juridi-
co psicossocial e intervencoes
que assegurem uma melhoria
no desenvolvimento humano

dessas criangas e adolescentes.
O projeto e as informacoes
em prol da inclusdo que ele
continha foram divulgados com
campanha de marketing desen-
volvida pela Zero11, parceira da
Apae, e veiculada nas revistas
Ana Maria, Sou + Eu, Minha
Novela e Viva! mais, além dos
jornais Agora S.Paulo e Diario
de S. Paulo. O resultado foi uma
exposicdo na midia equivalente
a R$ 168.248,00 auditados pelo
Ibope e mais de 514 likes e 154
compartilhamentos no Face-
book, onde alcancou mais de
10 mil pessoas a partir de um
investimento pequeno. Ja no
Twitter, a divulgacdo alcangou
quase 2 mil pessoas. Prova de
que, agora, mais pessoas ja tém
acesso a informacgdes que po-
dem transformar a sociedade.
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D Correlos |

0 executivo José Roberto Maluf, publisher da Spring, editora
de contetido e produtos de midia responsavel por titulos como a
revista Rolling Stone, foi distinguido, no Gltimo 6, como a Perso-
nalidade do Ano da 122 edi¢cdo do Prémio Anatec (Associacdo Na-
cional dos Editores de Publicacdes Técnicas, Dirigidas e Especia-
lizadas). A cerimonia de entrega do diploma foi na sede da ESPM,
em S3o Paulo. Formado no meio televisao, Maluf foi durante 25
anos executivo da Rede Bandeirantes e acumula passagens por
SBT e Fundacao Casper Libero. Gustavo Gaion, vice-presidente
de midia da Y&R, em que trabalha ha 13 anos, esta entre os pro-
fissionais mais renomados dessa disciplina de comunicacdo do
pais. De marco de 2008 a janeiro de 2011, comandou a diretoria
nacional de midia da Ogilvy Brasil, apos quatro anos na Alma-
pBBDO. Antes disso, acumulou passagens pelas agéncias Leo
Burnett e Z+G Grey (atual Grey Brasil). Na Y&R atende a clientes
como American Express, Azul Linhas Aéreas, BIC, Bradesco, Ca-
sas Bahia, Cielo e Vivo.

Fotos: Alé Oliveira e Divulgagao

O projeto KidsBook, da Africa para o Itaq, tera o 5° livro da
colecdo, a Bicicleta Voadora, que estara nos dispositivos digitais
a partir do proximo dia 15. O trabalho é assinado pelo escritor
Antonio Prata, com ilustracoes feitas por Caio Bucaretchi. Na
obra, Prata conta a historia da amizade entre uma bicicleta e
uma pipa e de como pode ser legal fazer o outro feliz. “Todo
dia, depois da escola, o menino pegava a bicicleta e ia empinar
a pipa por ai. Quando a pipa subia 1a no alto do céu, a bicicleta
perguntava, 1a debaixo: ‘Pi, que que cé ta vendo dai?’”, diz um
trecho da obra.

Data: 20/10/2.016

Horario: Das 09h as 13h

Local: APP

Rua Hungria, 664 - 12.° andar - Jd. Europa

Inscricoes e mais informacoes:

www.appbrasil.org.br ou
(11) 3813 0188
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Tiago Ritter, CEO e fundador da W3haus, que serd um dos professores do curso Now3!, em parceria da agéncia com a escola Perestroika, em S&o Paulo

Roberto Lemos/Divulgagéo

REALIDADE VIRTUAL AVANCA

E cada vez mais rapida a velocidade com a qual crescem os nego-
ciosligados a RV (Realidade Virtual) e 3 RA (Realidade Aumentada).
Um estudo da Digi-Capital estima que cerca de US$ 500 milhoes fo-
ram investidos em startups da area somente no terceiro trimestre
deste ano. Na semana passada, o Google apresentou ao mercado
internacional o Daydream View, um headset para visualizacoes de
RV, que vai comecar a ser vendido no proximo més de novembro,
por um valor equivalente a US$ 79 - cerca de R$ 255.

INOVACAO, MIDIA E COMUNICACAO = . N | Llaaas

Com oito aulas distribuidas nos dias 25, 26, 29 e 30 de novembro e 1 4 % ikl BRAIL E
10, 6 e 7 de dezembro, a W3haus e a Perestroika - Escola de Ativi- | : ;
dades Criativas lancam o Now3, um curso sobre os temas atuais da
comunicacdo. Entre os professores estdo Tiago Ritter, CEO e fun-
dador da W3haus; Moacyr Netto, VP de criacdo, e outros profissio- . ‘
nais da agéncia. Evolucdo exponencial, futuro das agéncias na era ' =
pos-digital e métricas estdo entre os temas do curso. T

BRAILLE BRICKS NA OCA

O projeto experimental Braille Bricks, criado pela Lew’Lara\TBWA
e utilizado pela Fundacdo Dorina Nowill, foi atracdo temporaria
semana passada da exposicao The Art of the Brick, com criacoes de
Lego, na Oca do Ibirapuera, em Sdo Paulo. O projeto foi apresen-

tado em trés totens. Também foi exibido um minidocumentario Ricardo Barros, Ulisses Razaboni e Marcos Bottino, da Lew’Lara\TBWA
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Jair Leite/Divulgagéo

Roberta Martinelli, do programa Som a Pino: MPB no ar e no jornal

Divulgacdo

Rodrigo Cabral, sentado em uma barbearia: novo diretor de cena da Trator Filmes

Z+ CRESCE NO RIO

Em novo endereco no Rio, em Botafogo, a Z+ tem um total de 45
profissionais trabalhando no mercado carioca. Houve 12 contra-
tacOes neste ano. A agéncia, com clientes como TIM, Brookfield,
MetroRio e Club Med, esta sob o comando da CEO Vivian Ferraz.

BLACK IS BEAUTIFUL

Ideia que poderia ser replicada por aqui e em outros grandes cen-
tros do mundo, o One Club realizou no ultimo dia 30, em Nova
York, mais um HAATBP - Here Are All The Black People. Criado
para estimular a consciéncia multicultural e questionar a falta de
diversidade nas agéncias e em outras empresas de comunicacao, o
HAATBP chegou a sua sétima edicao com worskhops e mostra de
portfélios. Wunderman, FCB Health, Leo Burnett, Verizon, Droga
5, Miami AdSchool e Y&R estiveram entre os patrocinadores.

MPB NO JORNAL

Roberta Martinelli, que comanda o 6timo Som a Pino, na Radio El-
dorado (segunda a sexta de 12h as 13h), também tem agora espaco
para a MPB no Caderno 2, do Estadao. Ela assina coluna semanal,
com o mesmo nome do programa, desde a Gltima quinta-feira (6).

Gabriela Bilé/Estadao/Divulgagdo

CABRAL NA TRATOR

O diretor de cena Renato Ca-
bral é o mais novo integrante
da equipe da Trator Filmes. Mi-
neiro de Uberlandia, ele atuou
apenas na Abaporu Filmes, no
mercado paulistano, antes de
comecar na Trator. Sobre sua
trajetoéria, conta: “vim do inte-
rior. Ndo estudei cinema 14 fora.
Nao trabalhei com ninguém fa-
moso. Entdo, tive de aprender a
fazer os proprios filmes...” Ele é
vencedor do Prémio Profissio-
nais do Ano em 2016 (Mercado)
e 2015 (Campanha) da regional
Leste-Oeste. Também dirigiu A
Vida que Escolheu, filme auto-
ral que viralizou na web e ja foi
visto por mais de 5 milhdes de
pessoas no Brasil e no exterior.

g .y

VIDEO PROGRAMATICO
Ele tera 60% da midia
programatica nos Estados
Unidos em 2016, estima

o eMarketer. Em 2015, o
share foi de 39%

TV COM PUBLICIDADE
Mesmo com o avanco de
plataformas como Netflix
e Amazon Prime, 53% dos
americanos preferem o
modelo de TV gratis pelo
qual eles “pagam” vendo
comerciais. Estimativa é
da Hub Entertainment

BUSCA COM VOz

As marcas devem olhar
além da digitacao que
consumidores fazem
online e focar no recurso
vocal. Ele ja é utilizado em
25% das buscas mobile no
servico Bing, da Microsoft

ECONOMIA GLOBAL

Ela bateu recorde de
divida, que chegou a
US$ 152 trilhdes segundo
estudo do FMI divulgado
semana passada. Dois
tercos do valor sdo de
empresas privadas

E-MAIL

Na funcao de marketing,
ele precisa ser melhorado
para que o consumidor
nao cancele recebimento
de mensagens sobre
marcas. Recomendacao

é de estudo da Adobe

FEIRAS DE ARTE

Em namero e frequéncia
cada vez maiores, elas

se tornaram alvo de
reclamacoes de galeristas,
colecionadores e artistas.
Constatacao é da
Bloomberg

v
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@ anormal

STALIMIR VIEIRA

Semana passada, experimentei mais uma
vez um problema recorrente sempre que
nao encontro a minha marca de shampoo
no supermercado. Estava fora de Sao Paulo,
num lugar em que as redes paulistanas nao
tém lojas. Na falta da minha marca, envere-
dei pela estressante busca de um shampoo
para cabelos normais. Antigamente os ha-
via a farta. Toda a marca tinha a sua versao.
Com o tempo e a ocupacgdo pelo marketing
de qualquer forma de acesso do consumidor
as marcas, a “normalidade” foi sendo des-
cartada. Evidente.

lavava os cabelos com sabonete e, para nao
ficarem ressecados, enxaguava com creme
rinse, que vinha numas bolsinhas de plas-
tico, de uso individual. Tudo muito barato.
E simples. Ou seja, improprio ao marketing.
Hoje, ja ndo se fala mais em lavar os cabelos,
mas em “tratamento”. De certa forma, isso
faz com que eu me sinta agredido na minha
simplicidade.

Admito que meus cabelos poderiam ser
“melhores”, quem sabe a minha pele, as
minhas unhas, se me entregasse a todos os
métodos propostos para o desenho do ser

humano ideal. Tem gente que

L . .
faz isso e, supostamente, incor-

Nada mais desinteressan-

“QUANDO pora a beleza demandada por

te para o marketing do que o CRIANCA, LAVAVA uma sociedade que topou engolir

“normal”. Julgo meus cabelos
normais. Mas isso é uma pre-
suncdo hoje em dia. Uma re-
sisténcia bizarra a necessaria
categorizacdo de tudo o que
diz respeito a nos. Os nossos
cabelos, a nossa pele, os nos-
sos dentes, as nossas unhas.
Enfim, do ponto de vista do
marketing, nenhum de noés é
normal, sob qualquer aspecto,
seja fisico ou emocional. Ser normal contra-
ria o conceito de valor agregado.

E commodity. E desinteressante para
qualquer marca que queira manter margens
de lucro interessantes, a partir de aportes
conceituais com potencial de emocionar.
“Brilho”, “maciez”, “recuperacio”, “inten-
sidade” (seja l1a o que isso signifique), algu-
ma coisa vocé deve estar buscando para usar
um determinado shampoo, além do medio-
cre proposito de simplesmente lavar os ca-
belos. Talvez nenhuma dessas formula¢des
va necessariamente fazer mal aos meus ca-
belos, digamos, normais. Mas, certamente,
pagarei mais para ser “atendido” na solucdo
de um suposto problema. Quando crianca,
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0S CABELOS padrdes sem maiores problemas.

Mas o que percebo é que, cada

COM SABONETE vez mais, a beleza real vai sendo
E, PARA N AO eclipsada por esse “tratamento”.
FICAREM
RESSECADOS, o substituida ironicamente por

ENXAGUAVA COM uma espécie de beleza commo-
CREME RINSE” dity. Contradi¢do? Nao. Faz sen-

A beleza de cada um vai sen-

tido para o marketing outra vez.
Substituiu-se a “barata” producio em série
para atender a normalidade e a simplicidade
pela producdo em série carregada de valor
agregado e com potencial de margens de lu-
cro maiores. Mas para mim isso seria abso-
lutamente natural, inclusive saudavel para o
negocio do marketing, no qual estou metido
faz mais de 40 anos, se ndo viesse em preju-
izo da minha “normalidade”.

A continuar assim, vou voltar ao habito
de infancia e tornar a lavar os cabelos com
sabonete e finalizar com um enxague qual-
quer. Sim, eu sei que vou me deparar com
marcas de sabonete para pele oleosa, pele
ressecada, pele sensivel... Nada, porém, que
um Phebo ndo resolva. Mas qual deles: o es-
curo, o verde, o amarelo, o laranja...?

RuslanDashinsky/iStock

Stalimir Vieira é diretor da Base Marketing
stalimircom@gmail.com



CONSUMI-

MARCA SORES
AGENCIAS JURIDICO
ATL, '[TL, BTL CAIXA / SUSEP
MIDIA PLATAFORMA AUDITOR
/ PROMOCIONAL RPM
MAIS DE

400

CAMPANHAS
DESENVOLVIDAS

PROMOGCAO E COM A

"B | bicitaL

Plataforma promocional, hotsite, dashboard de relatorios,
geracao de cupons, hosting, seguranca, App, SMS,
auditoria, assessoria juridica, registro CEF/SUSEP

13064.3399

WWW.RPM.COM.




O ano foi dificil para todos, inclusive para nos. No entanto, quando vocé pensa
demais nos problemas do dia a dia, deixa de concentrar esforcos naquilo que
realmente importa: o trabalho. Aqui na nova/sb usamos a criatividade para
fazer comunicacao de interesse publico. O resultado desse esforco chegou:

A NOVA/SB FOI ELEITA AGENCIA
DO ANO NO PREMIO COLUNISTAS
BRASILIA. DE NOVO.

2 GRANDS PRIX €14 OUROS ¢ 5 PRATAS ¢3 BRONZES

novA/sb



