
As estratégias das 
marcas para driblar 
turbulências em 2022

D8/D9 A força do conteúdo. Conheça os 
melhores trabalhos do Blue Studio em 2021

D1

MÍDIA&MKT
Perspectivas  2022

Enfrentando a crise
com criatividade

CATARINA BESSELL

O ESTADO DE S. PAULO

SEGUNDA-FEIRA, 17DE JANEIRODE2022



[BROESP11:  ESTADO-ECONOMIA-PAGINAS <X02-MIDIA> [CAD_B_ESPECIAL -2 ]  . . .  17/01/22]          Author :ARTUR   Date:15/01/22   T ime:20:03

l Inflação
O IPCA, índice oficial de 
inflação, medido pelo 
Instituto Brasileiro de 
Geografia e Estatística 
(IBGE), fechou em pouco 
mais de 10% em 2021, maior 
índice desde 2015; isso vai 
“carregar” um peso nos pre-
ços durante este ano. A apos-
ta de economistas e do merca-
do financeiro é de que a 
inflação “estoure” a meta 
novamente em 2022, ficando 
acima da marca de 5%

l Fator eleição
Ao que tudo indica, a eleição 
vai ser polarizada, novamente 
em uma disputa entre Jair 
Bolsonaro e o PT, só que des-
ta vez com um candidato bem 

mais forte: o ex-presidente 
Luiz Inácio Lula da Silva.
Segundo as pesquisas mais 
recentes, Lula poderia ser elei-
to ainda no primeiro turno. O 
mercado financeiro, por seu 
turno, ainda espera que uma 
candidatura da chamada 
terceira via venha a decolar 
até o segundo semestre

l Agenda apertada
Principalmente por causa 
das eleições, a agenda 
econômica tem um calendá­
rio apertado em 2022. Do 
ponto de vista dos negócios 
que querem abrir capital na 
Bolsa brasileira (a B3), por 
exemplo, a janela de oportuni-
dade se fecha em maio ou 
junho; depois disso, é muito 
pouco provável que uma 
oferta de ações seja realizada 
no mercado. Por isso, segun-
do bancos de investimento, a 
expectativa é de que o movi-
mento na B3 caia à metade, 
para R$ 70 bilhões, no ano

FERNANDO SCHELLER

O ano de 2022 não vai ser fácil 
para o Brasil. A economia anda-
rá a passos lentos – com cresci-
mento abaixo de 1%, ou até ze-
ro, do Produto Interno Bruto 
(PIB) –, sentindo os efeitos da 
disparada da inflação e da alta 
dos  juros  do  ano  passado.  A  
partir do segundo semestre, o 
País todo deve parar para espe-
rar o resultado de uma eleição 
que promete ser polarizada en-
tre o atual presidente, Jair Bol-
sonaro (PL), e o ex-presidente 
Luiz Inácio Lula da Silva (PT). 
Em  um  cenário  incerto  para  
agências e anunciantes, o úni­
co caminho a ser seguido para 
as marcas parece ser mesmo a 
aposta na criatividade.

Mas o que o setor de publici-
dade,  marketing  e  comunica-
ção  tem  a  oferecer  à  econo-
mia? De acordo com dados ofi-
ciais, muito. Segundo o estudo 
“O valor da publicidade no Bra-
sil”, lançado em setembro por 
uma das  principais  entidades  

do setor no País – o Conselho 
Executivo das Normas­Padrão 
(Cenp), em parceria com a De-
loitte e o Kantar Ibope –, cada 
R$ 1 investido em propaganda 
gera R$ 8,54 em dividendos pa-
ra o PIB brasileiro. Esse índice 
de 1 para 8 é bem maior do que 
na maioria dos países do mun-
do; em vários países europeus, 
gira por volta da metade disso, 
por exemplo.

SAINDO  DA  CRISE.  Ou seja: os 
criadores têm de trabalhar pa-
ra combater as adversidades e 
crescer. O que nem sempre é 
fácil. O estudo do Cenp mos-
trou que, assim como ocorreu 
em  outros  setores,  o  fatura-
mento publicitário foi bastan-
te afetado pela crise econômi­
ca causada  pela  pandemia de  
covid-19. 

De acordo com o relatório,  
os  investimentos  brutos  em  
publicidade no Brasil encolhe-
ram 9,7% em 2020, ante o ano 
anterior. Foi uma queda supe-
rior à do PIB como um todo,  
que  recuou  4,1%  no  primeiro  
ano da pandemia.

Com um cenário de recupe-
ração em 2021 – algo que tam-
bém se  refletiu  na economia,  
cuja projeção de crescimento 
para 2022 deve se confirmar ao 
redor de 4,5% –, o desafio ago-
ra é manter o bom momento 

em 2022. 
Sem o abre-e-fecha que ca-

racterizou  os  dois  últimos  
anos,  as  marcas  devem  ter  
mais chances de colocar bons 
trabalhos na rua, nas mais di-
versas  mídias.  Além  disso,  

eventos  presenciais  do  setor,  
que fizeram reduzidas versões 
online nos últimos tempos, de-
vem voltar com mais força, co-
mo é o caso do Cannes Lions – 
Festival Internacional de Cria-
tividade,  que  tem  o  Estadão  

como representante oficial no 
Brasil (leia mais na pág. 16).

SOLUÇÕES. O que este caderno 
especial discute com agências 
e  anunciantes  são  soluções  e  
casos de sucesso que são a pro-
va de que, sim, a  criatividade 
pode  mover  montanhas.  Um  
dos exemplos estudados é o do 
Blue Studio, estúdio de produ-
ção de conteúdos para marcas 
do Estadão: mesmo em meio 
à  pandemia,  em  2021,  o  Blue  
Studio teve alta de 67% em seu 
faturamento  em  relação  a  
2020 e uma disparada de 135% 
em relação ao período pré­pan­
demia (leia mais nas págs. 8 e 9). 

Nas próximas páginas, o Es-
tadão  abre  espaço  para  que  
grandes negócios e agências – 
tanto as pertencentes a gran-
des  grupos  internacionais  de  
comunicação quanto as inde-
pendentes – contem seus êxi­
tos de 2021 e  mostrem como 
pretendem lidar  com o cená­
rio desafiador 2022. 

E  fôlego  criativo  para  atra-
vessar momentos adversos é o 
que não falta para os profissio-
nais  de  propaganda  e  marke-
ting brasileiro. Tanto é assim 
que,  segundo  o  mais  recente  
Lions Creativity Report, do Can-
nes Lions – Festival Internacio-
nal de Criatividade, São Paulo 
é considerada a terceira cidade 
mais criativa do mundo, atrás 
apenas de Nova York e de Lon-
dres. 

O documento, que leva em 
conta a classificação de agên­
cias,  profissionais  e  regiões  
mais  criativas  do  mundo,  foi  
elaborado  a  partir  dos  traba-
lhos  premiados  entre  2020  e  
2021  no  festival,  com  revisão  
da empresa PwC. O Brasil tam-
bém ficou em terceiro lugar no 
ranking por nações, além de li-
derar a lista latino-americana 
– posição que mantém desde 
2015. Em primeiro e segundo 
lugares estão EUA e Inglater-
ra, respectivamente. l

ARTIGO

Washington Olivetto
Publicitário

Por que a economia deve
sofrer ao longo do ano

N
o fim de 2019, percebi 
que o mundo ia mudar 
e que eu tinha de mu-
dar também. Sem  sair 

da minha praia – a comunica-
ção – resolvi fazer outras coi-
sas.

Comecei aceitando o convi-
te d’O  Globo  para  escrever  às  
segundas  feiras,  de  15  em  15  
dias, uma coluna para a página 
3 do jornal.  Gostei do espaço 
proposto,  porque  a  página  3  
me dá a oportunidade de escre-
ver algo mais leve num espaço 
tradicionalmente mais sisudo.

Junto com o convite do jor-

nal, aceitei também o convite 
da rádio CBN para comentar o 
assunto da coluna, em um pro-
gramete  chamado  Direto  de  
Londres.

Oficializadas essas participa-
ções, resolvi também fazer al-
go que nunca tinha  feito:  um 
podcast. 

Pra  isso  me  juntei  ao  meu  
amigo  Ricardo  Scalamandré,  
que ficou responsável pela pro-
dução  e  comercialização  do  
projeto. 

Não  tinha  cabimento.  Eu,  
que  vivi  desde  os  18  anos  de  
idade dentro  de uma  agência  
de publicidade, lançar um pod-
cast sem uma produção requin-
tada  e  um  grande  patrocina-
dor. Tivemos a sorte de fechar 
com o primeiro que procura-
mos: a Bradesco Seguros. 

A  primeira  temporada  dos  

podcasts foi feita só com áudio 
para ser veiculada nas platafor-
mas  Spotify,  Deezer,  Apple,  
Google  e  Amazon.  Em  cada  
podcast eu conto histórias da 
minha vida, ilustradas por can-
ções que realçam o momento 
em que a história ocorreu. As 
canções foram especialmente 

gravadas  em  versões  instru-
mentais, para mexer com a me-
mória e a imaginação dos ou-
vintes que, graças às melodias, 
acabam recordando as letras e 
suas mensagens.

Os podcasts foram um suces-
so. Ficaram entre os 200 mais 
ouvidos do Brasil, num univer-
so que hoje já abrange mais de 
1 milhão de podcasts.

Devido ao sucesso da primei-
ra série, resolvemos partir pa-
ra a segunda, contando com o 
prestígio do mesmo patrocina-
dor.  A  segunda  temporada  é  
mais pretensiosa porque, além 
de todas as plataformas de áu­
dio, tem também o YouTube, 
na sua versão audiovisual. 

Nessa  série  eu  converso  
com  amigos  direto  da  minha  
casa. Mas não são entrevistas, 
são conversas. Sem tempo de-

terminado para acabar, nem re-
gras estabelecidas. Onde inter-
rupções e surpresas vindas de 
qualquer uma das partes,  são 
sempre bem-vindas. 

Nesses  bate-papos,  divido  
as atenções com Lulu Santos, 
João  Carlos  Martins,  Maria  
Prata,  Joaquim  Ferreira  dos  
Santos, Nelson Motta, Raí, Ma-
lu Mader, Pedro Bial, Ricardo 
Freire, Edson Celulari, Rober-
ta Sudbrack, Paulo Müller, Ro-
berto  Medina,  Ricardo  Ama-
ral,  Jorge  Ben  Jor,  Andrucha  
Waddington,  Paula  Toller  e  
Boni. 

A repercussão tem sido enor-
me. Mostra que momentos dra-
máticos, como uma pandemia, 
podem nos deixar catatônicos, 
mas também podem nos levar 
a reinvenção, através da criati-
vidade. l

Criatividade: a vacina contra a catatonia

Em momentos 
difíceis, como o da 
pandemia, é possível 
buscar a reinvenção
pela criatividade

Como o setor de 
marketing pode
contribuir para 
amenizar a crise

Preços em alta: inflação é um dos desafios da economia em 2022

Relevante para o PIB
nacional, setor conta
com um time de
profissionais visto 
como um dos mais 
criativos do planeta

DIDA SAMPAIO/ESTADÃO - 10/9/2021
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ANDRÉ JANKAVSKI

O ano de 2022 começou com 
uma explosão de casos da va-
riante Ômicron da covid-19 – 
cenário visto por todos, de em-
presas a consumidores, como 
um sinal de alerta na hora de 
definir  os  próximos  passos.  
Apesar do reaquecimento e da 
retomada  de  investimentos  
em 2021, o presidente do con-
selho  de  administração  da  
WMcCann, o publicitário Hu-
go Rodrigues, considera neces-
sária uma dose de cautela para 
as  empresas  não  serem  sur-
preendidas  novamente  por  
um retorno da pandemia. 

“Depois do baque que todos 
os setores da economia sofre-
ram em razão da pandemia, o 
mercado começa a sentir algu-
mas  melhoras.  Contudo,  ve-
mos a doença e suas variantes 
se alastrando ainda mais neste 
início de ano, colocando à pro-
va a volta de eventos e do con-
sumo presencial, e sinais alar-
mantes nos níveis de pobreza 

e desemprego, daí a necessida-
de  de  continuarmos  sendo  
prudentes  para  a  tomada  de  
decisões mais acertadas”, afir-
mou o executivo ao Estadão.

Isso,  no  entanto,  não  quer  
dizer que a criatividade ficará 
de lado nesse momento. Mui-
to pelo contrário. E isso deve 
acontecer até para as empre-
sas aproveitarem oportunida-
des que aparecem a cada dia – 
ou,  no  caso  de  setores  mais  
atingidos pelas medidas de iso-
lamento social, sofrerem me-
nos nesse período. 

SETOR RELEVANTE. Prova dis-
so é que o investimento em pu-
blicidade está próximo dos R$ 
50 bilhões, segundo dados do 
Conselho Executivo das Nor-
mas­Padrão  (Cenp).  Porém,  
mais do que o dinheiro direto 
que  é  lançado  nas  propagan-
das,  o  mesmo  Cenp  aponta  
que  a  cada  R$  1  investido  na  
área gera  R$ 8,54 em riqueza  
no Produto Interno Bruto. 

Logo, a publicidade já tem a 
sua participação mais do que 
consolidada dentro da econo-
mia  brasileira.  Para  Rodri-
gues, agora, é ainda mais im-
portante que as agências e as 
marcas  entendam  que  tam-
bém podem fazer a diferença 
na vida das pessoas. 

“O  ciclo  comportamental  

de todos nós foi alterado, e a 
criatividade teve um papel im-
portante  para  conectar  mar-
cas e pessoas de forma verda-
deira. Além disso, nossa mis-
são como agência ficou ainda 
mais forte: ajudar as marcas a 
ganhar um papel significativo 
na vida das pessoas”, afirma o 
executivo. 

Um dos cases que exemplifi-
cam esse momento da agência 
é  a  campanha  “Tracker  Pilo-
tas”, criada para a Chevrolet,  
marca  da  montadora  GM.  A  
ideia foi mostrar que as mulhe-
res, ao contrário do que o pen-
samento  machista  de  outros  
tempos apontava, podem pilo-
tar o que elas quiserem – e não 
apenas  o  fogão,  como  comu-
mente  as  ofensas  são  dirigi-
das.  Para  ilustrar  diferentes  
mulheres dentro dos carros, a 
agência convocou a chef Paola 
Carosella, a surfista e campeã 
brasileira Yanca Costa, a dire-
tora de engenharia da GM, Fa-
bíola Rogana, a pilota de avião 
Helena Lacerda e a médica An-
drea Ortega.

“O filme traz mulheres reais 
no centro da história, ressigni-
ficando a frase que era para ser 
um insulto: ‘vai pilotar fogão’, 
demonstrando que as mulhe-
res podem pilotar o que bem 
entenderem, inclusive um fo-
gão, se assim quiserem”, afir-

ma Rodrigues.

TIKTOK E LIVES. O gosto brasi-
leiro pelas redes sociais já é co-
nhecido, mas a sua adoção ace-
lerada ainda chama bastante a 
atenção.  A  presença  local  na  

rede social TikTok é um exem-
plo  disso.  Segundo  uma  pes-
quisa  feita  pela  consultoria  
Statista, os Brasil é o segundo 
país que mais usa TikTok no 
mundo, atrás  apenas  da  Chi-
na,  sede  da  ByteDance,  dona  
da rede social. 

Para se  ter  uma  ideia,  40%  
dos  entrevistados  admitiram  
ter usado o aplicativo entre ju-
lho de 2020 e junho de 2021, 
enquanto  países  como  Méxi­
co (37%), Rússia (31%), Alema-
nha  (26%)  e  Estados  Unidos  
(24%)  ficaram  para  trás.  De  
acordo  com  o  levantamento,  
os  chineses  lideram  com  um  
porcentual de 72%.

Com um público composto 
majoritariamente por jovens,  
as empresas e as agências se-
guem em busca das melhores 
formas para se comunicar no 
TikTok,  especialmente  com  
aquelas marcas que  não  pos-
suem tanto apelo com os mais 
jovens. 

A WMcCann teve esse desa-
fio  com  a  Chevrolet,  ainda  
mais em um momento em que 
os mais jovens passam a dimi-
nuir o interesse pelos carros. 
Para estrear na rede social chi-
nesa, a estratégia foi convocar 
o cantor Carlinhos Brown ba-
tucando um volante – o que se 
tornou um desafio de perfor-
mance dentro do TikTok. 

“Graças à tecnologia, foi pos-
sível adaptar uma bateria ele-
trônica real a partir do volan-
te.  A marca  foi  de  zero a  176 
mil seguidores na estreia da re-
de  social  com  apenas  um  
post”, diz Rodrigues. 

OLHO NAS TENDÊNCIAS. Para o 
futuro,  o  executivo  está  de  
olho nas tendências que vêm 
sendo apresentadas em even-
tos globais. Segundo ele, o que 
as pessoas querem com o avan-
ço  da  tecnologia  é  tornar  as-
pectos de suas vidas mais fá­
ceis  e  práticos  –  como  pedir  
refeições e transporte em pou-
cos minutos. Mas a publicida-
de, de acordo com Rodrigues, 
precisa ir além. 

“Nosso desafio  é  sempre o  
de unir criatividade e dados e 
aproveitar  as  oportunidades  
que essas transformações tec-
nológicas  nos  oferecem  para  
conectar marcas e consumido-
res de forma verdadeira e dura-
doura”, diz. 

Para  Rodrigues,  um  dos  
exemplos de tendência que já 
ganharam força nesse período 
pandêmico e deve continuar é 
o live commerce. Trata-se da 
estratégia de usar a interação 
do  streaming  para  vender  os  
produtos e que, mesmo sendo 
um fenômeno tão recente,  já  
está  passando  por  profundas  
transformações. 

As lives com shows de artis-
tas consagrados atraíram mi-
lhões de pessoas no início da 
pandemia já recuaram, mas ou-
tros tipos de transmissões ao 
vivo,  como  as  gravações  dos  
podcasts e humoristas reagin-
do a qualquer tipo de situação, 
caíram no gosto de parte dos 
internautas. l

2022 exige prudência, mas com 
mais criatividade, diz WMcCann

Para Rodrigues, da WMcCann, agências agora têm a função de ‘decifrar’ qual é a relevância das marcas no dia a dia dos consumidores

Para Hugo Rodrigues, 
presidente do conselho 
da WMcCann, há
oportunidades em 
meio a um cenário de
crises simultâneas

WMCCANN - 12/1/2022

“Depois do baque que 
todos os setores da 
economia sofreram em 
razão da pandemia, o 
mercado começa a sentir 
algumas melhoras.”

“Há sinais alarmantes 
nos níveis de pobreza e 
desemprego, daí a 
necessidade de 
continuarmos sendo 
prudentes para a 
tomada de decisões.”
Hugo Rodrigues 
Presidente do conselho
de administração da
WMcCann
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ANDRÉ JANKAVSKI

O presidente da agência Afri-
ca, Sergio Gordilho, considera 
2021  como  o  ano  do  “caleja-
mento”  do  setor.  Afinal,  de-
pois de levar tantas pancadas e 
sustos em 2020, a publicidade 
brasileira entendeu como de-
veria  trabalhar  diante  de  um  
problema tão grande como foi 
a  pandemia  da  covid-19.  Ao  
mesmo tempo, aponta o execu-
tivo, as marcas também passa-
ram a entender a necessidade 
e  a  importância  delas  dentro  
de um cenário tão conturbado.

“Tivemos de repensar a ma-
neira de trabalhar e conduzir a 
criatividade.  E  repensamos  
também a questão do valor das 
marcas e em como reter talen-
tos em um período em que to-
dos estão distantes um dos ou-
tros”, diz o publicitário. 

Para ele, a questão da cultu-
ra e da confiança se tornou ain-
da mais fundamental, tanto na 
relação com os clientes quan-
to no contato entre empresas 
e marcas. Antes, segundo Gor-
dilho, a questão da verdade e 
da  crença  das  marcas  era  de  

certa  forma  relevante,  pois  a  
comunicação era feita de ma-
neira  vertical  –  um  fala,  e  os  
outros escutam. 

Agora,  tudo  mudou,  ainda  
mais com a preocupação de to-
dos com os conceitos do ESG 
(sigla em inglês para as áreas 
ambiental,  social  e  de  gover-
nança). “A grande transforma-
ção foi a busca clara da verda-
de pelas marcas. Não é mais o 
que você faz, mas o porquê vo-
cê faz”, diz ele. 

PRÊMIO. Não por acaso, o traba-
lho  mais  premiado  da  Africa  
neste ano foi a campanha “Sa-
ve Salla”, que recebeu o Grand 
Prix (Grande Prêmio) no Can-
nes Lions – Festival Internacio-
nal de Criatividade de 2021. A 
ideia foi procurar uma cidade 
gelada  pelo  planeta  que  acei-
tasse realizar uma candidatura 
“fake”  para  os  Jogos  Olímpi­
cos de Verão de 2032 – alusão 
ao  crescente  problema  do  
aquecimento global. 

Daí,  chegou-se  à  cidade  de  
Salla, na Finlândia. A ideia sur-
giu no fim de 2019, e o prefeito 
do  município,  Erkki  Parkki-
nem, não só aceitou a emprei-
tada como foi pessoalmente à 
Suíça, sede do Comitê Olímpi­
co Internacional, levar a candi-
datura da cidade. Assim, a cam-
panha ganhou força e relevân­
cia global, com muita mídia es-
pontânea.

Apesar  de  o  aquecimento  

global  continuar  sendo  um  
dos  grandes  problemas  do  
mundo – cenário que não deve 
mudar  nas  próximas  décadas  
–, as questões de curto prazo 
devem dar a tônica para a publi-
cidade  e  a  criatividade  nos  
próximos meses e anos. 

No Brasil, além da covid-19, 
a crise econômica, com infla-
ção e desemprego em alta, tam-
bém está no radar do setor co-
mo  um  todo,  observa  Gordi-
lho. 

Com  isso,  na  visão  dele,  a  
criatividade  seguirá  sendo  o  
que diferencia marcas e agên­
cias. Para o executivo, trata-se 
de  uma  oportunidade,  ainda  
mais na publicidade brasileira, 
comumente colocada entre as 
três melhores do mundo gra-
ças aos trabalhos criativos rea-
lizados por aqui.

“Existem  tantas  incertezas  
hoje,  desde  a  covid-19  até  as  
eleições deste ano, que podem 
resultar nas marcas querendo 
investir mais em publicidade. 
As  ideias são filhas  da crise”,  
diz o presidente da Africa. “E 
precisamos ser  criativos  para  
sobreviver no Brasil.” l 

Muitas  vezes  é  complicado  
manter o otimismo com tan-
tas crises acontecendo ao mes-
mo tempo, como é o caso do 
Brasil. Porém, apesar dos pro-
blemas  econômicos,  sanitá­
rios e sociais pelos quais o Bra-
sil passa, Benjamin Yung, presi-
dente da DPZ&T, acredita que 
a  tendência  para  2022  será  a  

“busca  por  um  amanhã  me-
lhor”. Logo, por causa disso, o 
ESG  (sigla  em  inglês  para  as  
áreas ambiental, social e de go-
vernança)  não  é  apenas  mais  
uma  preocupação  dentro  da  
agência de publicidade, mas se 
tornou um pilar estratégico na 
DPZ&T.

“A gente aqui na DPZ&T en-
xerga ESG como um pilar estra-

tégico fundamental para a cria-
tividade e para os negócios. Ca-
da vez mais, os acionistas prio-
rizam organizações com agen-
das ESG bem definidas”, afir-
ma Yung. 

Um dos exemplos dados pe-
lo executivo é o da Petrobras, 
empresa para a qual a DPZ&T 
trabalha desde 2017. Nos últi­
mos anos,  a ordem foi  trazer 
cada  vez  mais  transparência  
para a estatal, com conteúdos 
explicando  a  importância  da  
petroleira para a economia do 
País, mas também para a tran-
sição  do  Brasil  para  ser  uma  
economia de baixo carbono – 
algo que os próprios investido-
res da Petrobras na Bolsa vêm 
cobrando nos últimos tempos. 

“Mostramos  à  sociedade  
que  a  contribuição  da  Petro-
bras está,  muitas vezes,  onde 
as  pessoas  nem  imaginam,  
com uma abordagem ESG so-
bre a atuação da companhia no 
âmbito socioambiental”, diz o 
executivo. Uma campanha, in-
titulada “Contribuição para a 

sociedade”, mostra o apoio da 
empresa  para  algumas  áreas,  
como  na  preservação  de  ba-
leias jubarte, doação de gás de 
cozinha para a população mais 
pobre e a participação da esta-
tal em projetos sociais.

No cargo de presidente des-
de outubro de 2021, Yung terá 
como  missão  consolidar  os  
conceitos  do  ESG  dentro  da  

agência  e  também  em  seus  
clientes. Mas ele sabe que será 
um  ano  bem  desafiador  para  
isso,  com  eleições  próximas,  
além da combinação de juros e 
inflação em  alta e  um  cresci-
mento econômico estagnado. 

Porém,  há  espaço  para  oti-
mismo.  “Momentos  de  crise  
costumam  representar  exce-
lentes  oportunidades  para  a  

criatividade ajudar empresas a 
se destacarem. Isso nos deixa 
um pouco mais animados, mes-
mo com o fantasma da pande-
mia ainda rondando”, afirma.

TECNOLOGIA. Uma das tendên­
cias em que a DPZ&T está de 
olho é o aumento da capacida-
de de utilização dos dados no 
mercado para entender o con-
sumidor  e  fazer  campanhas  
mais assertivas. Para o executi-
vo, outro ponto que deve auxi-
liar nesse processo será a im-
plementação  do  5G  no  País,  
que  deve  ter  início  ainda  em  
2022. 

“Dados  são  commodities,  
então precisamos olhar criati-
vamente para eles e transfor-
mar  esse  monte  de  informa-
ção em ideias poderosas capa-
zes de gerar valor para nossos 
parceiros. A chegada do 5G po-
de contribuir muito para isso. 
Com toda essa velocidade, te-
remos a oportunidade de pro-
duzir  mais  conteúdos  e  com  
maior qualidade”, diz. l A.J.

Espaço para otimismo
Com tantas incertezas, 

marcas serão obrigadas a 
ousar: ‘As ideias são filhas 

da crise’, diz Gordilho

Velocidade
Para a DPZ&T, banda 

larga 5G poderá elevar
a qualidade da produção

dos conteúdos de marcas

ESG se tornou pilar estratégico, afirma DPZ&T

Benjamin Yung diz que chegada do 5G é aspecto positivo para o ano

DPZ&T

Com pandemia e crise, Africa investe 
em inovação e na retenção de talentos

Marcas devem se conectar às causas que adotam, afirma Gordilho

Para Sergio Gordilho, 
presidente da agência, 
apesar dos problemas 
econômicos, as marcas 
devem ampliar 
seus investimentos

TIAGO QUEIROZ/ESTADÃO - 31/3/2015

Agências Perspectivas
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ANDRÉ JANKAVSKI

O  ano  começou  de  um  jeito  
que nenhum brasileiro gosta-
ria, com explosão do número 
de casos de covid-19 e o receio 
de que iremos reviver todos os 
maus momentos da pandemia 
novamente. Porém,  como  no 
mundo as mortes não estão se-
guindo o mesmo ritmo, graças 
ao avanço da vacinação, é pos-
sível  começar  a  ver  o  copo  
meio  cheio  de  que  o  mundo  
avança para uma solução. Por 
isso, na visão Rafael Pitanguy, 
vice-presidente de criação da 
agência VMLY&R, é provável 
que um clima de otimismo se-
ja  mais  comum  até  o  fim  do  
ano  –  e  a  comunicação  deve  
caminhar na mesma direção.

“Acredito  que  a  tendência  
da criatividade no novo ano é 
refletir esse espírito, mais ale-

gre e esperançoso, embora si-
gamos atentos aos avanços da 
Ômicron”, diz Pitanguy.

Uma coisa que não deve mu-
dar em 2022 em relação a ou-
tros anos,  no entanto, são as 
comunicações voltadas para a 
transformação social do País, 
na visão do executivo. 

Ele dá o exemplo da campa-
nha  “Eu  Sou”,  criada  pela  
VMLY&R  para  a  Starbucks  
Brasil.  A  ação usou  o  gancho  
da  possibilidade  de  a  pessoa  
escolher qualquer nome para 
ser escrito em seu copo de ca-
fé  para  transformar  uma  das  
cafeterias em um cartório. 

O motivo: pessoas trans po-
deriam mudar os seus nomes 
de nascimento sem custo e ne-
nhum tipo  de  preconceito.  A  
ideia foi chamar a atenção pa-
ra o problema que a comunida-
de trans passa no País e para a 
felicidade  que  essas  pessoas  
têm ao poder optar por utili-
zar o nome que escolheram pa-
ra si. 

A ação foi uma das premia-
das  do  Brasil  no  último  ano,  
tendo conquistado o primeiro 
Grand Prix (Grande Prêmio)  
de Glass do País no Festival de 

Cannes,  uma  das  categorias  
mais  importantes  e  disputa-
das do tradicional evento. 

“A necessidade de as marcas 
assumirem  papéis  sociais  de  

fato atuantes também se tor-
nou  ainda  mais  latente.  Saí­
mos  definitivamente  da  fase  
do discurso para a da ação, e 
isso  trouxe  ainda  mais  vigor  
para a indústria criativa”, diz 
Pitanguy. 

TENDÊNCIAS.  Além  disso,  a  
VMLY&R está de olho nas mu-
danças  de  hábitos  na  pande-
mia. Um exemplo é o e-com-
merce: se antes o comércio ele-
trônico mal  chegava  a  5% do 
total de vendas do varejo brasi-
leiro, as vendas pela internet 
já representam cerca de 12% – 
com a tendência de alta. 

Além disso, o executivo cha-
ma a atenção para o crescimen-

to  dos  streamings,  os  novos  
modelos de prestação de servi-
ço, como os vistos nas áreas de 
educação  e  saúde,  e  no  pró­
prio entretenimento. 

“Foi  o  ano  das  telas,  tanto  
nas nossas dinâmicas pessoais 
quanto nas relações entre mar-
cas e consumidores”, afirma. 

Porém,  Pitanguy  sabe  que  
não  dá  apenas  para  ficar  oti-
mista  diante  dos  problemas  
econômicos e sociais no Bra-
sil. Mais do que isso, o publici-
tário chama a atenção para os 
antagonismos  que  são  vistos  
pelo País hoje, que devem ser 
ainda mais acentuados com a 
aproximação das eleições pre-
sidenciais. l 

Momentos  conturbados  po-
dem fazer com que as pessoas 
se tornem mais conservadoras 
e muito menos afeitas ao risco. 
Porém,  na  publicidade,  dimi-
nuir a ousadia por receio de er-
rar  pode  significar  também  
um sacrifício à criatividade. Es-
sa  é  a  visão  de  Marcelo  Reis,  
um dos presidentes da agência 
Leo Burnett Tailor Made. 

Segundo ele, o ano de 2022 
será um verdadeiro desafio pa-
ra o setor: as eleições polariza-
das  trarão  uma  certa  insegu-
rança durante o ano. Além dis-
so, a pandemia seguirá no hori-
zonte  de  todos,  por  causa  da 

variante Ômicron da covid-19.
Para Reis, o período de pan-

demia foi desafiador para a co-
municação como um todo. “Ti-
vemos  de  improvisar,  aproxi-
mando  as  pessoas  de  alguma  
forma, criando interações, pes-
quisando  o  mundo,  redese-

nhando situações corriqueiras, 
experimentando. É  duro,  mas  
não podemos deixar a pande-
mia matar a criatividade”, diz.

ELÉTRICO.  E  a  agência  traba-
lhou para conseguir que a cria-
tividade aflorasse em seus tra-

balhos e em todas as frentes. 
Um  caso  é  o  da  montadora  
Fiat, que é a líder de vendas do 
País. Dentro da Leo Burnett, a 
Fiat conta com duas equipes: 
uma focada na criação da mar-
ca e dos produtos e outra para 
o varejo. E esse ano foi repleto 
de lançamentos realizados pe-
la  companhia,  sendo  um  dos  
mais emblemáticos a chegada 
do primeiro carro elétrico  da 
marca no Brasil, o Fiat 500e. 

Para  marcar  a  chegada  do  
modelo, a agência montou um 
esquema para utilizar um raio 
de  verdade.  Isso  foi  possível  
por  conta  da  instalação  de  
uma  bobina  exclusiva  para  o  
lançamento no topo do prédio 
histórico da Ilha Fiscal, no Rio 
de Janeiro. 

O local não foi escolhido por 
acaso: foi nesse espaço que foi 
realizado o último baile da mo-
narquia,  além de  ter  sido  um  
dos primeiros locais no Brasil 
a contar com energia elétrica. 
No momento exato da ação, to-
do o equipamento instalado li-
berou um raio de 3 milhões de 
volts para marcar o lançamen­
to, que foi batizado de “Il futu-
ro é belíssimo.”

“Em 2021, apesar de toda a 
incerteza,  conseguimos  fazer  
diferentes trabalhos para nos-
sos clientes, cada um deles bus-
cando soluções de inovação e 
construção de marca”, afirma 
o executivo. 

Reis  ainda  aponta  outras  
ações  importantes  realizadas  
pela companhia, como o lança­
mento do Samsung S21, o prin-
cipal  modelo  de  smartphone  
da fabricante sul-coreana, que 
já está há mais de 15 anos com a 
agência, além da ação com Ga-
briel Medina para o Bradesco, 
em que ele acorda e duela con-
tra Poseidon, o deus dos ma-
res,  que  marcou  a  consolida-
ção  do  campeão  mundial  de  
surfe como o garoto-propagan-
da da companhia para os Jogos 
Olímpicos.

Para 2022, Reis também está 
de olho  tanto  na  saúde física 
quanto mental dos seus funcio-
nários, algo que está cada vez 
mais em voga no mercado co-
mo um todo. “Continuaremos 
buscando  formas  de  aliviar  o  
peso do trabalho remoto e da 
rotina  para  cuidar  da  saúde  
mental das pessoas. Isso é uma 
prioridade”, afirma. l A.J.

Comunicação 
em 2022 será 
mais otimista,
prevê VMLY&R

Pitanguy afirma que tendências como o e-commerce e o streaming de conteúdos vieram para ficar

Apesar do avanço da 
variante Ômicron, a 
agência vê tendência 
de a criatividade 
refletir um espírito 
mais leve da população

TIAGO QUEIROZ / ESTADÃO - 17/4/2017

Agências Perspectivas

‘Pandemia não pode matar a 
criatividade’, diz Leo Burnett

Reis, da Leo Burnett: driblando a insegurança sob eleições e covid

Agência usou um raio 
para o lançar carro 
elétrico da Fiat; 
objetivo foi compensar 
momento tão complexo 
com inovação

MARCELO REIS - LEO BURNETT 

“O ano de 2021 foi das 
telas, tanto nas nossas 
dinâmicas pessoais 
quanto nas relações 
entre marcas e 
consumidores.”
Rafael Pitanguy 
Chefe de criação da VMLY&R
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FERNANDA GUIMARÃES

Não basta mais que as empre-
sas mostrem seus produtos e 
suas vantagens para “ganhar” 
o consumidor. Os clientes, em 
especial  os  da  nova  geração,  
querem agora saber o posicio-
namento das marcas e as cau-
sas  que  elas  defendem.  Essa  
mudança, que já estava em cur-
so,  ganhou  tração  durante  a  
pandemia  de  covid-19,  perío­
do no qual as marcas investi-
ram  em  ações  sociais  e  em  
mensagens de bem-estar. 

Com isso, a publicidade, que 
sempre foi  focada  em  produ-
tos, passou a falar uma varieda-
de de temas, como sustentabi-
lidade, senso de comunidade, 
iniciativas  de  saúde  e  educa-
ção, e menos sobre o que a em-
presa  quer  vender,  conforme  
apontaram os jurados brasilei-
ros no Cannes Lions – Festival 
Internacional de Criatividade 
de 2021. Em uma série de entre-
vistas,  o  programa  Estadão  
Talks  Blue  Studio  ouviu  esses  
profissionais sobre temas liga-
dos ao marketing. 

DEBATE.  Ao discutir os temas 
“inovação,  conteúdo,  marke-
ting  e  inovação”,  os  jurados  
brasileiros de um dos maiores 
prêmios da publicidade global 
apontaram que a pandemia foi 
um catalisador para um pensa-
mento mais criativo. 

Além disso, a crise sanitária 
também obrigou as empresas 
a  tomar  um  papel  relevante  
nesse  cenário,  inclusive  aju-
dando o combate ao covid-19. 
No Brasil, diversos negócios se 
posicionaram a favor da vaci-
nação, inclusive com a criação 
de um grupo chamado Unidos 
pela Vacina. 

Os publicitários apontaram 
que  o  conteúdo  jornalístico  
tem  servido  como  ponto  de  
apoio para as marcas e ajudado 
a  complementar  o  ecossiste-
ma da comunicação. É uma for-
ma de as empresas se aproxi-
marem dos cliente e também 
de ajudarem a combater as no-
tícias falsas. l

Na hora de uma marca es-
colher seu posicionamen-
to, a palavra de ordem é o 
bom senso, diz a diretora 
de criação da agência Me-
diaMonks, Luciana Haguia-
ra. A especialista aponta 
que, hoje, as pessoas têm 
ferramentas para recla-
mar – o que não deve ini-
bir a criatividade, mas po-
de ajudar a “garimpar” 
ideias. “Questões relacio-
nadas à diversidade e à sus-
tentabilidade vão ficar ain-
da mais fortes”, diz a pu-
blicitária.

Luciana frisa que as mar-
cas devem falar sobre cau-
sas em que acreditam, des-
de que exista um real com-
prometimento da empresa. 
“As novas gerações sabem 
o que querem e o que não 
querem. Quem não abraçar 
(uma causa) vai pagar a 
conta”, decreta. A especia-
lista diz que as marcas vêm 
trazendo mais conteúdo 
informativo aos consumi-
dores, o que ela considera 
uma forma de as empresas 
se inserirem na vida das 
pessoas. Segundo ela, os 
publishers podem ainda 
evidenciar rapidamente às 
marcas as mudanças cultu-
rais em curso em uma so-
ciedade, assim como anteci-
par tendências. l F.G.

O que dizem os jurados brasileiros em Cannes

As crises, como a da pande-
mia de covid-19, funcionam 
como um catalisador para 
novas estratégias e obrigam 
empresas e pessoas a “pensa-
rem fora da caixa”, avalia a 
ex-diretora de criação da 
agência Artplan e agora na 
Publicis, Daniela Ribeiro. “A 
crise nos tira das soluções 
tradicionais e conhecidas. 
Acionou o nosso modo criati-
vo ao máximo – e não só no 
mercado de comunicação e 
publicidade”, afirmou.

Na pandemia, Daniela ava-
lia que trabalhar em 
“squads” – pequenos grupos 
multidisciplinares – ajudou 
tanto para na mudança rápi­
da ao home office quanto na 
proximidade com os clien-
tes. “Squad não é um mode-
lo perfeito, porém. Estamos 
sempre ajustando.” Outra 
mudança significativa na 
pandemia, afirma, veio da 
geração Z – jovens nascidos 
entre a segunda metade dos 
anos 1990 até o início da dé­
cada de 2010. “As empresas 
terão de servir de exemplo. 
Não tem muita opção. Elas 
vão pressionar pela mudan-
ça de atuação das marcas”, 
diz a publicitária. A mudan-
ça já havia começado antes 
da pandemia, mas ganhou 
força a partir da crise da co-
vid-19. l F.G.

“Interações 
alimentam o 
processo criativo”

Milhares de vidas poderiam 
ter sido salvas durante a pan-
demia de covid-19 caso a co-
municação envolvendo a cri-
se tivesse sido mais efetiva, 
afirma fundador da agência 
Tech and Soul, Flavio Waite-
man. “Quanto maior o pro-
blema, de mais comunicação 
precisamos para sair dele.”

Como exemplo do poder 
da comunicação, ele cita as 
campanhas antitabagistas, 
que chegaram a ser reconhe-
cidas pela Unesco pelo auxí­
lio na redução da população 
fumante. Ele lembra ainda 
que, no passado, a publicida-
de já foi uma aliada do Mi-
nistério da Saúde brasileiro. 
Para ele, as empresas preci-
saram tomar a dianteira em 
um momento “em que as 
instituições não funcio-
nam”.

Waiteman afirma ainda 
que a pandemia ajudou a re-
duzir o “abismo” entre as 
grandes agências e as de me-
nor porte. “As agências fica-
ram do tamanho de uma tela 
do Zoom e, nesse sentido, o 
mercado se reabriu para pro-
fissionais fora das grandes 
agências”, opina. Ele acredi-
ta que a decisão dos clientes 
ficou mais direcionada para 
a solução proposta, retiran-
do peso do tamanho da agên­
cia na hora da decisão. l F.G.

No mercado publicitário, 
uma preocupação que foi 
colocada na mesa com a 
pandemia foi a precisão do 
contexto das divulgações, 
afirma o chefe da criação 
da agência Publicis, Dome-
nico Massaretto. “Essa con-
versa se tornou necessária 
em momentos com muitas 
tensões. É preciso se per-
guntar (um tema) se faz sen-
tido, se é respeitoso e rele-
vante e qual a precisão con-
textual. Isso afeta muito o 
processo criativo”, aponta. 

Massaretto afirma que 
outro fenômeno nesse mo-
mento de maiores tensões é 
que as marcas também lan-
çam campanhas publicitá­
rias para promover algumas 
causas. “As marcas saem dos 
holofotes para dar o protago-
nismo a esses esforços, a es-
sas causas”, comenta. Ele 
lembra que, mais uma vez, é 
preciso que as empresas ana-
lisem relevância dos temas 
que escolhem abordar.

O especialista afirma ain-
da que, na pandemia, aumen-
tou a busca por conteúdo. 
Isso evidenciou a importân­
cia da aposta em parcerias 
com publishers, como o ‘Es-
tadão’. “Para além da audiên­
cia, esses parceiros também 
agregam credibilidade (à di-
vulgação)”, diz. l F.G.

“Comunicação pode
ser forma de resolver
grandes problemas”

Luís Fernando Bovo e Daniel Canello, do Blue Studio, com Daniela Ribeiro, da Artplan: pandemia trouxe desafios para a comunicação

Venda consciente
Cada vez mais, cliente 

vai apreciar – e exigir – 
compromisso de marcas 

com causas sociais

BLUE STUDIO/ESTADÃO

Pandemia obrigou posicionamento das
marcas em relação a problemas sociais
Jurados brasileiros
em Cannes Lions 2021 
participaram de 
série de entrevistas
sobre os novos rumos 
do marketing

Blue Studio ‘Estadão Talks’

“Marca que não 
adotar uma causa vai 
pagar a conta no futuro”

“Crises são 
catalisadoras de 
novas estratégias”
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Abraçar uma causa só co-
mo discurso não convence 
mais o consumidor, afirma 
o responsável pelos depar-
tamentos de criação e de 
produção da agência 
VMLY&R, Rafael Pitanguy. 
Segundo ele, esse é um ca-
minho sem volta do merca-
do. “As empresas não po-
dem só falar de uma causa. 
Os consumidores querem 
saber o que elas estão fa-
zendo de fato.”

Por isso, a escolha de 
uma causa tem de estar li-
gadas a valores. “Hoje fica 
mais evidente quando a 
marca é oportunista. Quan-
do todas as empresas estão 
falando do mesmo assun-
to, é fundamental ter uma 
entrega prática”, afirma. 

Depois que a empresa 
definiu determinado assun-
to como prioritário, o com-
prometimento precisa ser 
de longo prazo. “O consu-
midor quer ver fidelidade”, 
afirma ele. Nesse novo mun-
do, Pitanguy afirma que o 
papel do criativo é ligar as 
demandas do consumidor 
e à entrega das marcas. 
“Criativo é um construtor 
de pontes.” l F.G.

Mesmo as pequenas intera-
ções servem como combus-
tível para o processo criati-
vo, afirma o líder da cria-
ção da Akqa no Brasil, Hu-
go Veiga. Por isso, a sede 
da agência, em São Paulo, 
foi pensada para facilitar a 
trocas de experiências, co-
mo em uma casa tradicio-
nal, com espírito de acon-
chego e cuidado.

“No trabalho remoto 
ganhamos algumas coisas 
boas, como a concentra-
ção, mas perdemos as pe-
quenas interações que ali-
mentam o processo criati-
vo”, diz. Veiga conta que a 
Akqa, com o intuito de fo-
mentar ideias, costuma 
convidar artistas para ro-
das de conversas sobre te-
mas não necessariamente 
ligados à publicidade. l F.G.

FOTOS : BLUE STUDIO/ESTADÃO

Em um mundo polarizado co-
mo  o  atual,  antes  de  serem  
amadas por uma parte do pú­
blico,  as  marcas  necessaria-
mente terão de estar dispostas 
a desagradar a uma parte dos 
consumidores.  “Faz parte ter 
os  haters”,  diz  Luiz  Sanches,  
presidente  da  AlmapBBDO,  
que  foi  presidente  do  júri  da  
categoria Outdoor no Cannes 
Lions – Festival Internacional 
de Criatividade de 2021. 

A  Almap  é  considerada  a  
agência brasileira mais premia-
da do festival, tendo sido eleita 
Agência do Ano em quatro oca-
siões. E a recomendação do lí­
der da empresa é enfrentar os 
comentários negativos, em es-
pecial  porque,  no  cenário  
atual, é impossível agradar a to-

do mundo. 
Sanches  afirma  que  as  

marcas agora tomaram pa-
ra  si  assuntos  que  antes  
acompanhavam  de  longe.  
Muitas  empresas  assumi-
ram liderança em relação a 
diversos temas ao longo da 
pandemia, como a necessi-
dade de uso de máscaras e 
da vacinação contra a covid.

Num segundo momento, 
acrescenta o publicitário, as 
marcas passaram a partici-
par de uma discussão mais 
social,  com  muitas empre-
sas  fazendo  doações  para  
ajudar no momento difícil. 
“Nunca foi tão relevante as 
empresas  se  alinharem  a  
seus propósitos – e as agên­
cias ajudaram os clientes a 
ajustar o tom”, explica.

Com mais dificuldade de 
colocar superproduções no 
ar, as marcas tiveram de re-
duzir a escala e investir ca-
da vez mais na qualidade da 
ideia.  “A  criatividade  pas-
sou a ser o diferencial.” l F.G.

A pandemia afetou todos 
os negócios, incluindo os 
de publicidade, afirma o 
diretor-geral da agência 
GTB, Vico Benevides. Se-
gundo ele, a crise da pande-
mia de covid-19 veio para 
acelerar mudanças que já 
estavam em curso, entre 
elas a digitalização da so-
ciedade. “A pandemia veio 
tirar zona do conforto de 
qualquer negócio”, frisa o 
publicitário.

Agora, quase dois anos 
do início da crise, ele acre-
dita que as pessoas e as em-
presas já são capazes de 
avaliar as mudanças que 
funcionaram nesse perío­
do e quais atividades preci-
sam retomar o modelo pre-
sencial. “Já existe uma ma-
turidade para avaliar as 
áreas que funcionam mais 
(no home office)”, diz.

Benevides aponta que, 
para sobreviver, as empre-
sas precisam de uma área 
voltada à inovação. “Quem 
não tiver isso vai fracassar 
em algum momento.” Ele 
frisa, ainda, que no univer-
so digital não é possível, 
como antes, colocar proble-
mas sob o tapete. l F.G.

“Na área de saúde, conteúdo precisa ser relevante”

O que dizem os jurados brasileiros em Cannes

“Papel do criativo é
construir pontes entre 
marca e consumidor”

Michel Motta participa de debate do Estadão Blue Studio

ALEX SILVA/ESTADÃO - 18/6/2020

Luiz Sanches, da Almap: marcas devem enfrentar os ‘haters’

Keka Morelle durante ‘live’

Em um nicho bastante regu-
lado e fiscalizado na publici-
dade – o mercado de servi-
ços de saúde, cuja comunica-
ção deve ser voltada apenas 
as profissionais do setor –, 
as marcas passaram a se to-
nar mais próximas de seu 
público, avalia o diretor de 
criação da agência Triunfo 
Sandler, Michel Motta.

“Houve uma certa flexibi-
lização (de algumas regras 
desse setor) durante a pande-
mia e, com isso, houve uma 
maior aproximação com os 
médicos e também trouxe o 
consumidor final. E isso 

veio graças ao digital”, afir-
ma. “A criatividade não foi 
afetada, ela conseguiu so-
bressair.”

Num mercado regulado, 
como o focado da indústria 
farmacêutica, o conteúdo é 
um protagonista, ressalta o 
publicitário. “É fundamen-
tal ter o conteúdo para che-
gar ao público, já que não 
posso expor a marca”, expli-
ca. Isso significa, por exem-
plo, falar sobre a importân­
cia do cuidado dos diabéti­
cos sem citar o medicamen-
to. “O conteúdo precisa ser 
relevante.” l F.G.

Em crises como a atual, a 
criatividade traz esperança 
e ajuda as pessoas a atraves-
sar o momento difícil. “É 
preciso ter um motor, a bus-
ca pela solução, para lidar 
com uma situação tão desa-
fiadora”, afirma a chefe da 
criação da agência de publi-
cidade Wunderman Thomp-
son, Keka Morelle.

Na pandemia, segundo 
Keka, as agências ajudaram 
as empresas a encontrar 
seus propósitos e a comuni-
car em um contexto de difi-
culdades. “É preciso pensar 
no espaço e no tempo em 
que a mensagem será divul-
gada, para que ela não seja 
lida de maneira errada.” Ela 
lembra que, em um contex-
to de polarização, é impor-
tante manter uma área de 
gestão de crise. l F.G.

‘Antes de serem 
amadas, marcas 
vão precisar
desagradar’, diz
Luiz Sanches

Líder da AlmapBBDO 
– agência brasileira
mais premiada em
Cannes Lions – foi
presidente de júri de
Outdoor em 2021

Blue Studio ‘Estadão Talks’

“Criatividade é 
forma de trazer
esperança na crise”

“Quem não investir em 
inovação vai fracassar 
em algum momento”

Hugo Veiga, da Akqa

“Pequenas interações 
do dia a dia ajudam
o processo criativo”
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FERNANDA GUIMARÃES

FERNANDO SCHELLER

O
Estadão Blue Studio, 
braço de conteúdo de 
marca  criado  em  

2021 pelo Estadão, tornou-se 
referência em desenvolvimen-
to de projetos que saem da “cai-
xinha” quando o assunto é li-
gar anunciantes a grandes te-
mas,  como  investimentos,  fi-
nanças pessoais, mobilidade e 
mercado  imobiliário.  Essa  
“ponte”  entre  as  empresas  e  
seu  público­alvo  pode  se  dar  
com  a  criação  de  projetos  de  
duração específica ou até mes-
mo veículos de comunicação, 
como é o caso do E-Investidor, 
patrocinado  pela  corretora  
Ágora e que está prestes a com-
pletar dois anos no ar.

O êxito do Estadão Blue Stu-
dio está transparente na varie-
dade  dos  projetos  e  também  
em números. O estúdio de con-
teúdo se tornou uma “fábrica” 
de comunicação em 2021: reali-
zou  nada  menos  do  que  359  
projetos para marcas, incluin-
do 165 lives informativas, 36 se-
minários online, 8 “summits” 
setoriais (realizados ao longo 
de 27 dias) e 110 eventos pré­
gravados. E isso sem contar os 
conteúdos em formato de site, 
vídeo, jornal impresso, rádio e 
podcasts.

Esse esforço aparece em nú­

meros e mostra que o Estadão 
colocou os dois pés na criação 
de branded content relevante pa-
ra os mais variados tipos de ne-
gócio. O resultado foi um cres-
cimento no faturamento do Es-
tadão Blue Studio de 67% em 
relação a 2020 e de 135% ante 
2019 – o dado evidencia que as 
marcas buscaram uma comuni-
cação direta com os consumi-
dores durante a pandemia.

Mas as entregas  não  para-
ram por aí: o Estadão Blue Stu-
dio cresceu tanto, que fechou 
o ano passado 85% acima do 
orçamento previsto de proje-
tos,  com  crescimento  mês  a  
mês  e  uma  participação mé­
dia de 36% nas receitas comer-
ciais do Estadão como um to-
do.  No  pico  de  2021,  em  se-
tembro,  essa  fatia  chegou  a  
47%.

RESULTADO.  De  acordo  com  
Daniel Canello, diretor de cria-
ção e planejamento do Estadão 
Blue  Studio,  o  nome  do  jogo  
nessa cocriação com as empre-
sas  tem  sido  a  variedade  de  
ideias.  Além  da  realização  de  
conteúdos ligados a economia, 
negócios e imóveis – segmen-
tos nos quais o Estadão é tradi-
cionalmente forte –, os princi-
pais projetos do Estadão Blue 

Studio  no  ano  passado  tam-
bém  abordaram  temas  como  
mobilidade e incluíram um pro-
jeto  de  comunicação  feito  da  
periferia para a periferia. “Esta-
mos treinados para pensar fora 
da caixa”, afirma Canello.

Entre as marcas que desen-
volveram ideias com o Estadão 
Blue Studio recentemente es-
tão Itaú Unibanco, 99, Ágora,  
Fundação Lemann, Federação 
das  Indústrias  do  Estado  de  
São  Paulo  (Fiesp),  Grupo  
Caoa, Loft, Bradesco Seguros e 
Ambipar, entre muitos outras.

Para Luís Fernando Bovo, di-
retor de conteúdo e operações 
do Estadão Blue Studio, além 
da originalidade dos projetos, 
uma questão importante é a en-
trega de resultados para o clien-
te. No caso da corretora Ágora, 
do Bradesco, a opção foi criar 
uma plataforma perene de in-
formações  sobre  investimen-
tos e finanças pessoais, o E-In-
vestidor.  Hoje,  o  projeto  tem  
cerca de 1,3 milhão de visitan-
tes  únicos,  tendo  se  tornado  
uma ferramenta de geração de 
“leads” para a corretora.

“É como se fosse uma star-
tup trabalhando dentro do Es-
tadão”, afirma o diretor de con-
teúdo e operações do Estadão 
Blue Studio sobre o projeto de 
finanças pessoais e investimen-
tos, que hoje tem uma equipe 
de 20 pessoas. Bovo explica, po-
rém, que o conteúdo edito-

rial  do  E-Investidor  é  inde-
pendente e pautado pelos prin-
cípios  jornalísticos  do  Grupo  
Estado. No entanto, o site de 
finanças pessoais também po-
de ser usado para que a Ágora 
fale seus produtos,  em  forma 
de branded content.

Além dos projetos desenvol-
vidos para marcas específicas, 
o Estadão Blue Studio desen-
volve  propostas  de  conteúdo  
relevante  que  são  patrocina-
das  por  diferentes  empresas  
ao longo do tempo. É o caso do 
Programa Mobilidade, produ-
to voltado ao YouTube e que já 
teve  três  apoiadores  diferen-
tes – empresas que, em algum 
momento,  perceberam  que  
precisavam  entrar  na  discus-
são do assunto junto com o Es-
tadão.

PMEs. Em 2021, o Estadão Blue 
Studio ganhou um “filhote”: o 
Estadão Blue Studio Express, 
que desenvolve  projetos para 
pequenas e médias empresas. 
A ideia é ajudar os empreende-
dores a criar conteúdo de quali-
dade e também a ter contatos 
com outras marcas do “ecossis-
tema” do Blue Studio. Isso por-
que, no fim das contas, a princi-
pal função do branded content é 
gerar negócios. l 

Mobilidade
vira pauta
e ganha
audiência 
no YouTube

Nos últimos anos, o núme­
ro de investidores pessoas 
físicas na Bolsa deu um sal-
to – e a B3 chegou à marca 
de 5 milhões de CPFs cadas-
trados no fim de 2021. Por 
isso, o mercado de investi-
mento brasileiro se viu bri-
gando por esses investido-
res.  Ao  mesmo  tempo  em  
que surgiram novas  plata-
formas,  o  Bradesco,  um  
dos  maiores  bancos  do  
País, colocou na mesa a re-
vitalização de sua correto-
ra, a Ágora.

Nesse processo de forta-
lecer sua plataforma de in-
vestimento, o Bradesco ba-
teu o martelo de que a Ágo­
ra seria a casa das pessoas 
físicas. Foi com esse objeti-
vo que  a  instituição finan-
ceira  fechou  um  acordo  
com o Estadão Blue Studio, 
que criou o E-Investidor, pro-
jeto  multiplataforma  que  
engloba um canal editorial, 
com conteúdo direcionado 
em finanças, além de um es-
paço no jornal impresso às 
segundas-feiras,  inserções  

na Rádio Eldorado e podcasts.
Hoje, a equipe dedicada ao 

projeto tem  cerca  de  20 pes-
soas,  que  respondem  direta-
mente à diretoria de jornalis-
mo do Estadão – a Ágora, que 
patrocina  o  projeto,  não  tem  
ingerência editorial no E-Inves-
tidor. “Existe uma governança 
de conteúdo, que é todo edito-
rial”, frisa Luís Fernando Bo-
vo, diretor do Blue Studio.

Há  porém,  o  conteúdo  de  
marca  da  Ágora,  o  chamado  
branded content.  “O  que  faze-
mos é concentrar essa audiên­
cia toda nesse hub de conteú­
do.  E  aí  fica  muito  mais  fácil  
para o público acessar esse ma-
terial”, diz Bovo. 

Dados mais  recentes mos-
tram que, perto de completar 
seu segundo aniversário, o nú­
mero de acessos únicos men-
sais na plataforma do E-Investi-
dor, que também possui calcu-
ladoras de investimento e cur-
sos, já é de 1,3 milhão. O leitor 
permanece,  em  média,  cerca  
de 11 minutos no site, número 
considerado bastante elevado 
no mercado. l F.G.

Em  um  conjunto  de  ações  
em multiplataformas do Es-
tadão, o Itaú Unibanco lan-
çou a  campanha  “Imóvel é  
no Estadão”, que reuniu as 
maiores  incorporadoras  do  
País para oferecer oportuni-
dades de forma combinada, 
com a possibilidade de finan-
ciamento pela instituição fi-
nanceira.  Foram  utilizados  
conteúdos no portal, em mí­
dias sociais, podcast e rádio, 
além do jornal impresso.

O  objetivo  era  gerar  
“leads” – interesse – do clien-
te pelo produto. O lead quali-
ficado traz informações sufi-
cientes para que a aproxima-
ção  da  empresa,  no  caso  o  
Itaú,  seja  mais  eficiente.  O  
resultado foi que 2,5 mil pes-
soas  impactadas  pelo  con-
teúdo  demonstraram  inte-
resse em receber uma pro-
posta de financiamento imo-
biliário.

Diretor de conteúdo e opera-
ções  do  Estadão  Blue  Studio,  
Luís  Fernando  Bovo  afirma  
que o Itaú recorreu à Blue Stu-
dio em busca dos leads qualifi-
cados. Ele frisa que não signifi-
ca que todos esses clientes fi-
nanciaram um imóvel pelo ban-
co. Contudo, tratava-se de um 
público  mais propenso  a  esse  
consumo.

Para fazer a entrega, a Blue 
Studio  identificou,  nos  dados  
do Estadão,  o público que ti-
nha  interesse  na  compra  de  
imóvel  e  trabalhou  em  torno  
desse nicho. “Foi um projeto di-
ferente, porque tem a ver com 
performance  e  geração  de  
leads, o que até então era uma 
coisa que a gente fazia pouco. 
Usamos  essa  iniciativa  como  
um ‘case’ do Blue Studio por-
que  esse  projeto  tem  tudo  o  
que a gente quer: performance 
e conteúdo para impactar a au-
diência”, diz Bovo. l F.G.

REUTERS

Com o Na Perifa, o Estadão 
Blue Studio e a 99, empresa 
do setor de mobilidade, se 
uniram  a  coletivos  sociais  
para  criar  uma  plataforma  
que tem a meta de colocar 
as comunidades periféricas 
no centro do debate. O pro-
jeto trata de temas como di-
versidade, empreendedoris-
mo, cultura e emprego, em 
várias plataformas.

Trata-se de uma cocria-
ção. Há um editor indicado 
pelo Estadão e um pela 99, 
mas o material é produzido 
diretamente  por  coletivos  
periféricos  como  a  Favela  
em Pauta e Perifa Connec-
tion (RJ), Embarque no Di-
reito (SP), Lá da Favelinha 
(MG)  e  Periferia  em  Foco  
(PA). “A 99 sentia a necessi-
dade de se comunicar com a 
periferia do Brasil e precisa-
va de veículos de credibilida-
de  para  levar  essa  mensa-

gem”, diz Luís Fernando Bovo, 
diretor de  conteúdo  e  opera-
ções do Estadão Blue Studio.

O  projeto  Na  Perifa,  dessa  
forma, se transformou em um 
hub de conteúdo que aborda a 
periferia sob um novo prisma, 
e não se concentra apenas nos 
problemas  dessas  comunida-
des. “São os coletivos periféri­
cos que fazem o conteúdo. É a 
periferia falando  da periferia,  
não  alguém  de  fora  falando”,  
explica Bovo.

E o público­alvo é amplo. Se-
gundo  pesquisa  capitaneada  
pelo Data Favela, o Brasil tem 
13,6 milhões de pessoas moran-
do  em  comunidades.  Apesar  
disso,  essas  regiões  acabam  
não sendo atendidas em diver-
sas esferas – o que, até agora, 
incluía a falta de um jornalis-
mo voltado para este público.

O carro-chefe do projeto é o 
portal Expresso Na Perifa, com 
material  de  diferentes  edito-
rias, como cultura, direitos hu-
manos, educação, sustentabili-
dade,  segurança  pública  e  
meio ambiente. Todos os me-
ses, parte dos textos do site é 
editada em uma versão impres-
sa – nesse caso, 30 mil exempla-
res são entregues em São Pau-
lo na primeira sexta-feira de ca-
da mês. Além dessas duas pla-
taformas  são  produzidos  ví­
deos e podcasts divulgados se-
manalmente. l F.G.

‘E-Investidor’: foco em finanças 

Com foco em conteúdo so-
bre mobilidade, o Programa 
Mobilidade, lançado no ano 
passado pelo Estadão Blue 
Studio, tem como objetivo 
central levar o tema, que é 
de interesse geral da socie-
dade, para o centro da pau-
ta. Com o foco em conteú­
do para o YouTube, a produ-
ção do material jornalístico 
tem formato específico pa-
ra a  plataforma,  com  notí­
cias sobre assuntos como ci-
clismo, segurança no trânsi­
to e startups do ramo. Tudo 
com atualização diária.

Diferentemente  de  ou-
tros  projetos  do  Estadão  
Blue  Studio,  o  Programa  
Mobilidade não tem um pa-
trocinador  único  –  foram  
três ao longo do ano passa-
do. “O Estadão já faz muito 
conteúdo de mobilidade, e 
é  um  assunto  que  a  gente  
trafega  muito  bem”,  diz  
Luís  Fernando  Bovo,  dire-
tor  de  conteúdo  e  opera-
ções  do  Estadão  Blue  Stu-
dio. Hoje, o Estadão já pro-
duz o Caderno Mobilidade, 

que sai às quartas-feiras com o 
Jornal do Carro, além do Sum-
mit Mobilidade.

A ideia do projeto sobre mo-
bilidade surgiu a partir do obje-
tivo de captar a audiência que 
consome conteúdo pelo You-
Tube. A escolha da mobilidade 
como tema  foi  derivada tam-
bém da necessidade de discu-
tir os desafios dos centros ur-
banos, pauta que vem ganhan-
do cada vez mais importância 
na sociedade por causa da rela-
ção  com  a  sustentabilidade,  
por exemplo.

A ideia surgiu dentro de um 
“squad”  –  grupo  de  trabalho  
multidisciplinar – do Blue Stu-
dio, que identificou a oportuni-
dade de criar o programa para 
captar essa audiência que não 
estava sendo adequadamente  
atendida. 

O programa Mobilidade in-
clui sempre o Giro de Notícias, 
feito por uma produtora par-
ceira e acompanhado pelo  ti-
me do Estadão, com atualiza-
ção diária. As redações dos si-
tes Jornal do Carro, Mobilidade, 
MotoMotor e Estradão  selecio-
nam as  manchetes mais rele-
vantes do dia – essa curadoria 
sobre mobilidade é, então, di-
recionada para o programa no 
YouTube.

Além  desse  programa,  há  
outro voltado a entrevistas, ba-
tizado  de  Papo  de  Garagem,  
com nomes ligados à mobilida-
de. No ano passado, foram tra-
zidos  temas  como  logística,  
inovação no delivery e carros 
conectados. l F.G.

Imóveis novos: força nas vendas

Plataforma
de finanças
pessoais de 
1,3 milhão 
de usuários

O ano em que o
Estadão Blue 
Studio disparou

‘Fábrica de conteúdo’ realizou
um total de 359 projetos em 2021

Ação para o 
Itaú gera 
2,5 mil 
‘leads’ de 
venda 

Projeto faz
jornalismo 
de qualidade 
voltado à
periferia

O Blue Studio 
realiza grandes

eventos
setoriais, 

entre eles 
o Summit

Imobiliário

FELIPE RAU/ESTADÃO - 16/4/2019 
Blue Studio Expansão

NA WEB

bluestudio.estadao.com.br

Acesse o site do

Estadão Blue Studio

WERTHER SANTANA/ESTADÃO - 13/1/2021
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ANDRÉ JANKAVSKI

É cada vez mais difícil separar 
o  que  é  o  mundo  digital  e  o  
mundo físico nos mais diver-
sos  setores  da  economia.  Na  
propaganda, no entanto, essa 
transformação foi ainda mais 
rápida. Não por acaso, os inves-
timentos em publicidade digi-
tal vêm aumentando mês após 
mês. Segundo um estudo feito 
pela  consultoria  Digital  AdS-
pend, em parceria com o Inter-
net Advertising Bureau (IAB), 
somente  no  primeiro  semes-
tre de 2021 houve um aumento 
de 25% nos investimentos, em 
relação ao mesmo período de 
do ano anterior. Na opinião de 
Antonio Fadiga, presidente da 
Artplan, essa vai continuar sen-
do a tônica dos próximos anos, 
com ou sem pandemia.

“Levando em conta o cená­
rio atual, conseguimos obser-
var, cada vez mais, investimen-
to das  marcas  nos  ambientes 
digitais, entendendo o perfil e 
impactando cada vez mais os 
consumidores”, diz ele. 

A questão é que as agências e 
as  marcas  estão  entendendo  
que não  basta ter  um banner  
em um site ou alguma posta-
gem patrocinada nas redes so-
ciais.  A ideia  é  cada  vez  mais  
estar onde o consumidor está 
– e até mesmo onde ele menos 
espera. É o caso dos videoga-
mes. O brasileiro gasta bastan-
te  tempo  participando  de  jo-
gos virtuais. Uma pesquisa da 
Kantar  Ibope  Media  aponta  
que  72%  dos  brasileiros  são  
adeptos  aos  games  e  quase  
20%  passam  de  8  a  20  horas  
jogando por meio dos seus ce-
lulares, computadores ou con-
soles.

CRIANDO  PONTES.  Para alcan-
çar esse público, a Artplan, em 
parceria com a Fun, também 
controlada  pelo  grupo  Drea-
mers, decidiram criar um ma-
pa da Avenida Paulista para o 
game Fortnite, que é um jogo 
do gênero de sobrevivência. A 
ideia era promover o salgadi-
nho  Doritos  Rainbow  e,  ao  
mesmo tempo, criar uma alter-
nativa para que as pessoas pu-
dessem  participar  da  Parada  
do  Orgulho  LGBTQIA+,  que  
teve  a  edição  cancelada  por  
causa da covid-19. 

Porém, a ação não parou por 
aí. Diante da quase obrigação 
de as  empresas começarem a 

adotar causas, a Artplan criou 
diversas funcionalidades para 
o  mapa,  como  um  bandeirão  
do  orgulho  LGBTQIA+,  trio  
elétrico e até um espaço para 
selfie virtual.  Também foram 
espalhadas mensagens  para a 
reflexão sobre o tema. Esse ti-
po de ação será cada vez mais 
comum, segundo a agência. E 
as marcas devem abraçar ain-
da mais causas sociais. 

“Além disso, houve a necessi-
dade de priorizar e aplicar co-
nexões  fortes  e  reais  com  os  
consumidores.  Quem  optou  
por este caminho, que é o que 
buscamos, teve  mais  chances 
de conquistar e fidelizar o con-
sumidor”, diz o executivo. 

Uma prova disso foi a outra 
ação feita pela companhia no 
próprio  Fortnite:  a  Artplan  
criou em parceria com a empre-

sa de educação Estácio a possi-
bilidade  de  os  candidatos  ao  
Exame Nacional do Ensino Mé­
dio (Enem) estudarem enquan-
to se divertiam na plataforma. 

Batizada  de  “Expedição  
Enem”, a ação consistiu na cria-
ção de uma história em que o 
jogador precisava mostrar que 
a humanidade era digna de to-
do o conhecimento adquirido 
até hoje. E, para isso, ele preci-
sava ultrapassar cinco portais 
que  representavam  os  temas  
das provas: ciências da nature-
za,  ciências  humanas,  lingua-
gens e códigos, matemáticas e 
redação. 

“Incluir  uma  camada  de  
consciência  e  responsabilida-
de à criatividade não só torna 
as ações mais interessantes, co-
mo  também  é  indispensável  
para que o setor (de publicida-
de)  garanta  sua  relevância  e  
longevidade.  Vale  destacar,  
ainda, que a tecnologia e as ati-
vidades criativas já são insepa-
ráveis”, afirma Fadiga. 

FUGA  DA  REALIDADE.  Porém,  
não foi apenas nos jogos como 
uma espécie de fuga da realida-

de que a Artplan apostou em 
2021. A agência também viu a 
explosão de interesse do brasi-
leiro  em  reality  shows  como  
uma  grande  oportunidade  de  
negócio,  em  especial  para  o  
seu cliente Hoteis.com. 

Em um momento em que as 
pessoas  não  podiam  viajar,  a  
saída  encontrada  para  dar  
mais espaço para o cliente no 
imaginário do público foi  en-
trar de cabeça no BBB 21 e tam-
bém  no  Casamento  às  Cegas,  
um  dos  maiores  sucessos  da  
Netflix deste ano. 

Nos  dois  programas,  as  
ações que fizeram mais suces-
so  foram  as  campanhas  em  
que os produtos tinham a pos-
sibilidade  de  cancelamento  
gratuito  –  alusão  aos  casais  
que não deram certo no reality 
da  empresa  de  streaming  e  
também aos  participantes  do  
BBB  que  foram  “cancelados”  
pelo público nas redes sociais. 

Para  Fadiga,  a  criatividade  
surge dessas sacadas rápidas e 
inesperadas. “Momentos deli-
cados  trazem  uma  infinidade  
de oportunidades de negócios 
e aprendizados que são propí­
cios para pensarmos e agirmos 
de modo mais criativo e ousa-
do, amplificando os nossos ho-
rizontes para  um  novo  cami-
nho de ideias”, afirma.

PREPARO. E os momentos deli-
cados  devem  continuar  em  
2022,  segundo  o  publicitário.  
Porém, ele vê espaço para oti-
mismo,  já  que  percebe  um  
aquecimento dos investimen-
tos no setor, que caminha para 
uma retomada. E ele também 
quer ver o retorno, mesmo que 
parcial  aos  escritórios,  mas  
também  na  interação  direta  
com  o  público  por  meio  dos  
eventos. Na sua opinião, dessa 
maneira a criatividade será al-
cançada  de  maneira  muito  
mais efetiva.

“O contato humano, o olho 
no olho, facilita a construção  
de conversas e a conquista con-
fiança entre empresas que pre-
tendem trabalhar juntas”, diz. 
“Além  disso,  os  eventos  pre-
senciais, devidamente monito-
rados,  se  tornarão  mais  fre-
quentes, agregando novas ex-
periências e oportunidades de 
consumo aos participantes.”

Porém,  no  atual  cenário,  a  
criatividade também passa pe-
la melhor forma de transmitir 
conteúdo não apenas para ven-
der, mas para informar. Segun-
do o publicitário, iniciativas co-
mo o Estadão Blue Studio são 
fundamentais para que ocorra 
essa reinvenção da comunica-
ção,  com  “oportunidades  de  
exposição  positiva”  que  de-
vem ser buscadas nos mais di-
versos tipos de mídia.

“Opções como o Blue Studio 
ampliam  o  alcance  da  marca  
em  momentos  estratégicos,  
contribuem para a  veiculação  
de  informações  de  interesse,  
geram  engajamento  de  públi­
cos e valorizam o anunciante, 
elevando o  nível  de diálogo  e  
garantindo robustez do conteú­
do divulgado”, diz Fadiga. l 

Para a Artplan, o digital e o social 
se tornaram pilares indissociáveis

Artplan, de Fadiga, aposta na força dos reality shows, com ações no ‘BBB’ e em ‘Casamento às Cegas’

Agência entra no 
mundo dos jogos e dos 
reality shows e busca 
unir entretenimento 
com informação e
causas sociais

ARTPLAN

“Uma camada de 
consciência e 
responsabilidade é 
indispensável para que 
o setor garanta sua 
relevância.”
Antonio Fadiga
Presidente da Artplan

Agências independentes  Perspectivas

Além do jogo
Ações para o Fortnite 

foram ligadas à parada 
LGBTQIA+ e à preparação

de jovens para o Enem
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Com a pandemia, os governos 
de todo o planeta foram pres-
sionados a criar soluções a fim 
de garantir a sobrevivência de 
boa parte da população mun-
dial  e  também  das  empresas.  
Com  a  economia  paralisada,  
surgiram programas de assis-
tência social, além de diversas 
iniciativas para aliviar o caixa e 
trazer  mais  crédito  para  as  
companhias. No Brasil, não foi 
diferente  –  e  esse  tema  deve  
continuar em alta em 2022. 

A agência nova/sb, especiali-
zada na comunicação de gover-
nos e órgãos públicos, logo per-
cebeu que a sua forma de co-

municar  as  ações  dos  seus  
clientes mudou e passou a ser 
muito mais próxima do seu pú­
blico.

Nelson  Vilalva,  presidente  
da nova/sb, cita o trabalho que 
a  agência  fez  com  o  Serviço  
Brasileiro de Apoio às Micro e 
Pequenas Empresas (Sebrae). 
Segundo ele, o órgão de fomen-
to às PMEs mudou a forma de 
se comunicar com os empresá­
rios. Se antes a figura do con-
sultor era mais presente, ago-
ra  o  Sebrae  se  tornou  um  
“hub”  de  conteúdo  para  aju-
dar  as  empresas  a  passarem  
por um momento  tão delica-
do.

“O Sebrae, agora, é uma usi-
na de conteúdo, que criou pra-
ticamente um modelo de ensi-
no a distância para os empresá­
rios se reinventarem. Com is-
so,  o  Sebrae  foi  uma  âncora  
muito grande para o setor que 

mais  emprega  na  economia  
brasileira”, diz Vilalva.

Mas  o  executivo  chama  a  
atenção para um fator específi­

co: a intenção e a preocupação 
do Sebrae eram “de verdade”. 
Em  um  momento  em  que  as  
empresas tentam entender os 
conceitos e  a  importância do  
ESG  (sigla  em  inglês  para  as  
áreas ambiental, social e de go-
vernança), algumas se perdem 
no caminho abraçando causas 
que  não  necessariamente  fa-
zem parte do DNA delas. 

Desta maneira, muitas delas 
acabam  se  perdendo  em  dis-
cursos vazios e, em um mundo 
tão digital em que as reações 
do público são quase instantâ­
neas, viraram alvo dos consu-
midores. “Antes de embarcar 
em qualquer pauta e comprar 
uma causa, a empresa precisa 
entender o quanto o tema está 
em seu DNA. É necessário fa-
zer uma reflexão sobre o assun-
to”,  afirma  o  executivo.  “Fa-
zendo isso de maneira bem fei-
ta, se torna um diferencial nos 
negócios, na comunicação e na 
própria concepção de um pro-
duto ou serviço.” 

Com a ação de vacinação do 
governo  federal  no  portfólio,  
Vilalva acredita que em 2022 o 
papel do Estado – em qualquer 
nível – será ainda mais impor-

tante para a recuperação eco-
nômica e da sociedade. 

De acordo com ele, 2022 se-
rá o ano no qual o amparo e a 
aproximação das políticas pú­
blicos com o cidadão darão a 
tônica para que o País ultrapas-
se uma nova fase da pandemia. 
“E o nosso papel será mostrar 
para o cidadão que tudo aquilo 
pertence a ele e está disponí­
vel”, diz. 

EFICÁCIA.  Para  completar,  o  
executivo também cobra uma 
atenção do mercado da audiên­
cia pela audiência como a mais 
importantes das métricas. Se-
gundo Vilalva, é necessário en-
xergar a necessidade de se es-
tar presente em veículos com 
credibilidade e uma história, e 
não  apenas  em  campanhas  
com influenciadores e blogs. 

“O nosso mercado fechou o 
olho e embarcou em uma auto-
matização quase cega e preci-
sa observar com mais carinho 
e cuidado a importância de es-
tar em um Estadão ou em uma 
Band, por exemplo. No fim do 
dia, isso tem um grande peso”, 
afirma  o  presidente  da  no-
va/sb. l A.J. 

A nova/sb vê fortalecimento 
do papel do governo no Brasil

ANDRÉ JANKAVSKI

As quarentenas e as limitações 
de  circulação  impostas  pela  
pandemia  obrigaram  as  pes-
soas a criar novas maneiras de 
se relacionar. Foi nesse perío­
do  que  as  lives  proliferaram,  
tanto entre amigos quanto em 
shows de grandes artistas na-
cionais e internacionais. Mas, 
para  os  publicitários  Alexan-
dre Ugadin e Armando Araújo, 
diretor de operações e diretor 
de criação da Agência We, res-
pectivamente,  a  realidade  do  
metaverso deve vir para conso-
lidar de vez essa forma de inte-
ração a distância.

O conceito de criar um uni-
verso de interação entre as pes-
soas por meio de realidade vir-
tual, que vem sendo propaga-
do e estimulado pela Meta (no-
vo  nome  da  dona  do  Face-
book), será beneficiado por es-
se período que as pessoas es-
tão distantes entre si, na visão 
dos executivos. “As pessoas es-
tarão mais por lá e, obviamen-
te, as marcas também. O gran-
de desafio será como gerar ne-
gócios de maneira criativa nes-

ses  ambientes  totalmente  
imersivos”, diz Ugadin. 

Por isso, sob a ótica dos dois 
executivos, é cada vez mais im-
portante  que  os  publicitários  
como um todo fiquem antena-
dos com as realidades que sur-
gem, sem pensar que se trata 
de um modismo ou algo passa-
geiro. E que, às vezes, mudan-
ças são necessárias.

A We foi uma das responsá­
veis pelo reposicionamento de 
marca da Riachuelo, que con-
sistiu até mesmo no lançamen­
to de uma música (que não cita 
o nome da marca) gravada pe-
las cantoras Giulia Be, Malía e 
Simaria,  cada  uma  represen-
tante de um estilo musical dis-
tinto. A música também teve a 
participação  dos  clientes,  o  
que ajudou varejista a lançar o 
mote de que as coleções agora 
são em cima das necessidades 
e desejos dos consumidores. 

Antes, a Riachuelo se basea-

va mais nas tendências interna-
cionais.

“A criatividade é o resultado 
da realidade que vivemos, seja 
na apropriação ou transforma-
ção dela.  Com  a  pandemia,  é  
inegável que o mundo mudou. 
Com isso, a propaganda tam-
bém mudou”, afirma Araújo. 

CAUSA  SOCIAL.  Uma das mu-
danças que vieram para ficar é 
a  preocupação  das  marcas  e  
dos  clientes  com  causas  so-
ciais. A We não fugiu dessa ten-
dência e criou, para a RedeTV!, 
a peça Retratos da Violência, em 
que convidou 720 mulheres pa-
ra representar o total de casos 
de violência no Brasil por dia. 
De acordo com o Fórum de Se-
gurança  Pública,  a  cada  dois  
minutos uma mulher é agredi-
da no País. 

A peça, que consiste em en-
saios  fotográficos  dessas  mu-
lheres em situações de violên­
cia, foi reconhecida na catego-
ria Film Craft no Cannes Lions 
–  Festival  Internacional  de  
Criatividade de 2021, e conside-
rada o melhor trabalho do Lon-
don  International  Awards  de  
2021. Esse tipo de trabalho de-
ve  continuar  nos  próximos  
anos. “As causas estarão mais 
presentes do que nunca. O de-
safio será alinhá­las às necessi-
dades reais das pessoas e objeti-
vos de negócios, para além do 
awareness  (conscientização)”,  
diz Ugadin. l 

Especializada no
setor público, 
agência acredita que 
tendência iniciada 
na pandemia não 
deve ser revertida

Vilalva criou hub, com o Sebrae, 
hub de conteúdo para PMEs

NOVA/SB

“As pessoas estarão 
mais por lá (no 
metaverso), e as 
marcas também. O 
grande desafio será 
como gerar negócios de 
maneira criativa nesses 
ambientes totalmente 
imersivos.”
Alexandre Ugadin
Diretor de operações 
da agência We

Marcas precisam estar conscientes da 
relevância do metaverso, diz agência We

We, de Araújo, recebeu prêmio em Cannes Lions no ano passado

Aposta da empresa é 
que interações com 
realidade virtual e 
aumentada serão bom 
caminho para marcas 
nos próximos anos

WE

Agências independentes  Perspectivas

SEGUNDA-FEIRA, 17 DE JANEIRO DE 2022

ESPECIAL D11
O ESTADO DE S. PAULO



[BROESP11:  ESTADO-ECONOMIA-PAGINAS <X12-MIDIA> [CAD_B_ESPECIAL -12 ]  . . .  17/01/22]          Author :ARTUR   Date:15/01/22   T ime:20:05

68 milhões 
foi o total de beneficiários 
do auxílio emergencial

109 milhões 
foi o total de novas contas 
digitais abertas na Caixa

ANDRÉ JANKAVSKI

Imagine  um  cenário:  uma  
agência de publicidade preci-
sa, de um dia para o outro, se 
comunicar com metade da po-
pulação brasileira. O motivo? 
Em meio ao isolamento social 
imposto pela pandemia de co-
vid-19, em que as pessoas es-
tão praticamente presas em ca-
sa,  o  cliente  precisa  que  mi-
lhões de cidadãos criem suas 
contas  bancárias  para  poder  
receber o auxílio financeiro pa-
ra garantir a sobrevivência de 
suas famílias. 

Essa foi a missão que a Pro-
peg teve nos últimos dois anos 
com a Caixa Econômica Fede-
ral, que teve um grau de dificul-
dade  adicional  pelo  fato  de  
que ainda existem milhões de 
pessoas “desbancarizadas” no 
País. E era esse público que a 

Caixa precisava cadastrar, por 
meio de uma conta digital.

Apesar das dificuldades, a es-
tratégia deu certo.  Com uma  
comunicação que mesclou pe-
ças didáticas, desde como fun-
cionava o aplicativo do Caixa 
Tem até informações sobre ca-
lendários  para  saques,  e  ou-
tras mais emotivas, com depoi-
mentos  reais  dos  brasileiros  
que  receberam  os  R$  600,  a  
Propeg ajudou a Caixa Econô­
mica a alcançar 68 milhões de 
beneficiários.  Além  disso,  a  
Caixa viu 109 milhões de con-
tas serem abertas nesse perío­
do conturbado.

“Uma  das  grandes  vanta-
gens da indústria da comunica-
ção criativa é a sua capacidade 
de se adaptar à realidade. Com 
a  pandemia,  nossas  marcas  e  
criativos  foram  privados  de  
seus recursos habituais, mas is-
so não prejudicou a nossa capa-
cidade de criar”, afirma Vítor 
Barros, presidente da Propeg. 

Mas  a  pandemia  também  
trouxe  benefícios  dentro  do  
dia a dia das agências, de acor-
do  com  Barros.  Afinal,  todos  
estavam passando pelo proble-
ma juntos.  Isso, segundo ele,  

fez com que fosse criado  um 
sentimento de empatia e soli-
dariedade nas equipes, o que 
ajudou  a  diminuir  o  impacto  

negativo na saúde mental dos 
seus times. 

A  agência  tem  como  mote  
construir  um  bom  ambiente  
de trabalho nessa volta, adia-
da  pela  chegada  da  variante  
Ômicron. Para ele,  o sistema 
híbrido de trabalho será a re-
gra não só na Propeg, mas para 
todo o setor. “É muito bom es-
tar com a família e não perder 
tempo com engarrafamentos. 
Mas,  quando  você  consegue  
desenvolver um ambiente sau-
dável dentro da agência, com 
troca de inspirações, você po-
de não multiplicar a quantida-
de de trabalho produzido, mas 
sem  dúvidas  eleva  a  qualida-
de”, diz Barros.

OLHANDO ADIANTE. Desta ma-
neira,  o  publicitário  acredita  
que  muitos  projetos  e  ideias  
sairão da gaveta neste ano. Ele 

diz ter essa perspectiva obser-
vando  o  comportamento  das  
empresas, que se mostram ani-
madas em um contexto de va-
cinação em massa e com pelo 
menos a perspectiva de fim pa-
ra a pandemia surgindo no ho-
rizonte.  Não  por  acaso,  ele  
acredita que a dor imaginada 
para a economia neste ano “se-
rá maior do que a dor que será 
sentida”. 

“Acredito  que  a  economia  
brasileira, assim como a econo-
mia global, sofreu com as fases 
mais  agudas  da  pandemia.  
Mas o Brasil tem uma capaci-
dade enorme de ressurgir das 
cinzas”, afirma Barros. “À me-
dida que a pandemia vai sendo 
cada  vez  mais  controlada,  o  
mundo  se  voltará  seus  olhos  
mais uma vez para o Brasil, e 
isso vai desencadear uma série 
de novos investimentos.” l

Em um ano marcado pelas cri-
ses,  a  agência  de  publicidade  
Calia precisou criar uma estra-
tégia para ajudar a conscienti-
zar a população a enfrentar a 
falta de água. Além de ter feito 
as  contas  de  luz  subirem  em  
um momento complicado pa-
ra o brasileiro, a crise hídrica 
virou um assunto de primeira 
importância  do  governo,  afi-
nal impacta diretamente na in-
flação e as perspectivas de cres-
cimento para este ano.

Mas o foco da Calia não foi 
buscar  a  conscientização  das  
pessoas pelo bolso. O caminho 
foi escolher uma avó para dar 

conselhos,  especialmente  pa-
ra os mais jovens. Na visão de 
Zé Augusto Nigro, sócio e vice-
presidente de atendimento, a 
opção por uma idosa simpáti­
ca uniu a autoridade que as veli-
nhas têm, aliada à “doçura pa-
ra aconselhar, ensinar e apon-
tar a melhor solução”.

“O  conceito  da  campanha,  
de caráter educativo e ao mes-
mo tempo de alerta, mas sem 
criar alarde, foi projetado para 
combinar com o discurso e o 
tom aconselhadores da perso-
nagem. Evite o desperdício pa-
ra  não  faltar  depois”,  explica  
Nigro.

Além das campanhas com a 
personagem, a Calia criou di-
versos conteúdos no ambiente 
digital  para  informar  sobre  a  
escassez e trazer informações 
de  fácil  compreensão  e  tam-
bém dicas para evitar que o pro-
blema  crescesse  ainda  mais.  

De acordo com o publicitário, 
o  resultado  foi  satisfatório.  
Conforme  levantamento  do  
Instituto SRPI, houve um índi­
ce  de  aprovação  de  79%  nos  
atributos de credibilidade, en-
volvimento e receptividade. 

“A protagonista criou o efei-
to de ‘identificação projetiva’, 
com  figuras  que  remetem  à  
mãe, tia, avó e à boa vizinha”, 
diz Nigro. 

OLHANDO  ADIANTE.  Por  isso,  
mesmo diante de um momen-
to conturbado para todos, a Ca-
lia enxerga que é possível ter 
otimismo  em  2022.  Segundo  
Nigro,  enquanto  2020  foi  o  
ano das surpresas negativas e 
o  de  2021  trouxe  aprendiza-
dos, este ano surge como “a ho-
ra de retomar o crescimento e 
de se  tornar  relevante  para  a  
sociedade”. 

Para que isso ocorra, salien-
ta, será necessária muita criati-
vidade, ainda mais em um mun-
do em que a sociedade está pas-
sando por profundas transfor-
mações. “Em um mundo cada 
vez mais conectado, trabalhar 
formatos  e  veículos  inovado-
res será requisito básico de co-

municação  para  atingir  os  
mais  diversos  públicos”,  afir-
ma Nigro. “Entender estas mu-
danças será fundamental para 
fazer uma comunicação criati-
va e de relevância.”

Para  alcançar  esses  objeti-
vos, a Calia vai se basear na ex-
periência conquistada nos últi­
mos anos. O mais importante 
será o de manter o espírito de 
time, mesmo com o distancia-
mento prolongado que as equi-
pes estão passando o que, se-
gundo Nigro, minou a força e o 
foco dos times em determina-
dos momentos.

“As grandes sacadas, ideias e 
estratégias  surgem  do  traba-
lho  coletivo,  do  compartilha-
mento de experiências, de co-
nhecimento, manter os times 
unidos, focados na busca de in-
sights  criativos  e  estratégi­
cos”, diz o publicitário. l A.J.

Com a pandemia mais controlada, Barros, da Propeg, acredita na retomada de investimentos no País

Campanha da 
Propeg chegou 
a 100 milhões 
de brasileiros
Agência de publicidade 
teve a missão de 
explicar o que era o 
auxílio emergencial e 
como as pessoas teriam 
acesso aos recursos 

PROPEG

Agências independentes  Perspectivas

CALIA

Espírito criativo
Para Nigro, trabalho 

remoto prejudica, em 
parte, o desenvolvimento 

de ideias originais

Calia aposta na força das 
campanhas de conscientização

Nigro, da Calia: campanha que 
informa, mas sem criar alarde

Agência, que criou 
campanha sobre 
a crise hídrica para 
o governo federal, 
afirma estar 
otimista para 2022

Cadastro em massa
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O setor bancário é um dos que 
mais têm sofrido com as trans-
formações do mundo da tecno-
logia.  Uma  dessas  mudanças  
está no fato de as fintechs esta-
rem  brigando  de  igual  para  
igual na busca por novos clien-
tes com gigantes consolidadas 
há anos na área. O maior exem-
plo disso é o Nubank, que, com 
o  seu  IPO  (oferta  inicial  de  
ações, na sigla em inglês) reali-
zado no fim de 2021, tornou-se 
a empresa financeira mais va-
liosa da América Latina. O Itaú 
Unibanco, que acabou caindo 
para a segunda posição nesse 
quesito,  continua  sendo  o  

maior banco do País. E a busca 
atual  da  instituição  é  a  para  
mostrar que pode evoluir e se 
transformar tão rápido  como  
as novas concorrentes.

Não por acaso, a empresa re-
viveu a sua assinatura clássica 
“Feito  pra  você”,  mas  com  
uma  nova  proposta:  hoje,  o  
banco afirma que é “feito com 
você”. E, para demonstrar que 
esse  posicionamento  é  uma  
realidade, o marketing tem se 
comunicado com os consumi-
dores  de  forma  diferente  do  
que  vinha  fazendo,  especial-
mente nas redes sociais. 

“Tangibilizamos  o  posicio-
namento da maneira mais lite-
ral possível, ao trazer mais de 
120  criadores  independentes  
ao longo do  ano  para  cocriar  
conteúdos e ativações, pratica-
mente  entregando  nossas  ti-
melines  a  quem  melhor  sabe  
se  conectar  com  a  audiência  

que está presente nas redes”, 
afirma Thaiza Akemi, superin-
tendente de conteúdo e redes 
sociais do Itaú Unibanco.

De acordo com a executiva, 

foi dessa maneira que a insti-
tuição definiu a campanha de 
fim de ano estrelada por Alice, 
uma criança de 2 anos conheci-
da na internet pela sua articula-
ção  em  falar  palavras  “difí­
ceis”, e a atriz Fernanda Mon-
tenegro. A campanha bateu re-
cordes, com milhões de visuali-
zações em todos os canais em 
que foi publicada.

GAMES.  Outro  exemplo  dado  
por Thaiza é o da aproximação 
do  banco  com  o  universo  de  
videogames, que cresce a taxas 
altíssimas ano após ano. Além 
dos já tradicionais patrocínios 
aos  jogadores  profissionais  e  
influenciadores do setor, a ins-
tituição financeira também co-
meçou  a  desenvolver  outras  
ações, como o apoio a criação 
de  uma  organização  de  e-
Sports que ajuda novos jogado-
res a  se  profissionalizarem, a  
Hero Base. 

Para  completar,  estimula  a  
criação de campeonatos, espe-
cialmente  para  as  mulheres.  
Elas,  apesar  de  representar  
47,8% do universo de jogado-
res, também sofrem o machis-
mo nesse ambiente. 

Fazer  tudo  isso  em  meio  à  
pandemia de covid-19 foi  um 
desafio, segundo Thaiza. Para 
2022, o Itaú prevê que a aproxi-
mação com os clientes conti-
nuará como a grande tendên­
cia.  O  esforço  de  trazer  cada  
vez  mais  vozes  diferentes  às  
discussões e criações será ou-
tro  diferencial  para  aqueles  
que buscam a criatividade.

“Além  disso,  a  colaboração  
com  as  plataformas  torna  a  
criatividade cada vez mais de-
mocrática e descentraliza nar-
rativas  antes  muito  autocen-
tradas das marcas, sem desviar 
do foco a consistência de men-
sagem  e  narrativa  que  inicia-
mos”, diz a executiva. l 

ITAÚ

ANDRÉ JANKAVSKI

O  setor  automotivo  vive  um  
momento complicado desde o 
início da pandemia, para dizer 
o mínimo. Afinal, com as pes-
soas mais dentro de casa, o in-
teresse  pelos  veículos  dimi-
nuiu. Para piorar a situação, as 
montadoras têm sofrido mui-
to com a falta de peças, que é 
uma  outra  herança  negativa  
da  covid-19.  Mas,  se  muitos  
ainda tentam se recuperar dos 
tombos, a  Caoa Chery tem o  
que comemorar, especialmen-
te em 2021: a empresa entrou 
no  ranking  das  10  empresas  
que  mais  vendem  carros  no  
Brasil.

E  um  dos  fatores  que  fize-
ram  a  empresa  alcançar  esse  
resultado,  segundo  Marcello  
Braga, diretor de marketing da 
Caoa Chery, foi o investimen-
to  massivo  em  seu  setor  de  
atuação. “A pandemia nos im-
pôs alguns desafios,  mas não 
mudamos a nossa linha de co-
municação e seguimos arroja-
dos no investimento e na men-
sagem  publicitária”,  afirma  
Braga.

O ano de 2021 também mar-
cou, na visão do executivo, co-
mo o fim dos velhos paradig-
mas sobre produtos chineses, 
comumente  vistos  como  de  
menor  qualidade  –  especial-
mente os de alto valor agrega-
do, como  é  o  caso  de  carros.  
“Em 2021, lançamos mais três 
modelos  e  reforçamos  ainda  
mais nosso o posicionamento 
de qualidade e tecnologia”, ex-
plica.

Isso foi preponderante para 
a empresa sair da modesta 24.ª 
posição do ranking, em 2017, 
ano em que a Caoa comprou a 
operação brasileira da Chery, 

para chegar ao top 10 em 2021. 
A Caoa chegou a essa coloca-
ção  ao  vender  39.747  unida-
des, sendo que o principal de-

les foi o seu SUV, e carro che-
fe, Tiggo 5X, que, mesmo cus-
tando a  partir  de R$ 140 mil,  
vendeu 12.555 unidades.

Porém, o mercado automoti-

vo  passa  por  uma  revolução.  
Muitos  consumidores,  espe-
cialmente os jovens, estão se 
questionando sobre a real ne-
cessidade de ter um carro na 
garagem. De olho nesse movi-
mento, a empresa decidiu co-
locar no ar o “Caoa Sempre”, 
um serviço de locação de lon-
go prazo. 

Com  opções  de  contratos  
que vão de 12 a 24 meses, a em-
presa garante que toda a parte 
“chata” de ter um carro, como 
o pagamento de seguro, IPVA 
e  manutenção,  fica  com  a  
Caoa.  Basta  o cliente desfru-
tar do veículo e conduzi-lo pa-

ra onde bem entender.
E, para apresentar esse con-

ceito,  a  Caoa  decidiu  fazer  
uma  live  em  parceria  com  o  
Blue Studio. Nela, Jack Nunes, 
diretor executivo da montado-
ra,  contou  todos  os  detalhes  
dos benefícios e até mesmo an-
tecipou que modelos da com-
panhia japonesa Subaru tam-
bém estariam à disposição dos 
clientes. 

“Em  2021,  nós  realizamos  
projetos  de  muito  sucesso  
com  o  Blue  Studio  e  espera-
mos repetir os cases em 2022. 
O profissionalismo, seriedade 
e aptidão para inovar das em-
presas  nos  tornam  parceiros  
natos”, diz Braga.

SEGURANÇA.  Não  é  apenas  
com a apresentação de produ-
tos e serviços que a Caoa quer 
se comunicar com o seu públi­
co.  As  pautas  ESG  (sigla  em  
inglês para as áreas ambiental, 
social  e  governança)  seguem  
em alta na montadora. 

Em  maio  do  ano  passado,  
por exemplo, a empresa foi a 
principal  apoiadora  do  espe-
cial  Maio  Amarelo,  realizado  
para discutir a segurança e em 
como se pode reduzir a quanti-
dade de vítimas nas ruas e ro-
dovias. “Em 2022 seguiremos 
fortalecendo  nossa  imagem  
de  marca  através  de  campa-
nhas criativas e produtos de al-
tíssima tecnologia”, diz o exe-
cutivo. l 

Maior banco do 
Brasil se aproxima 
de comunidades para 
fazer frente a novos 
concorrentes que dizem 
ter ‘foco no usuário’

Itaú quer ajuda de clientes 
para desenvolver seu negócio

Fernanda Montenegro: rosto de 
mensagem de fim do ano do Itaú

“A colaboração com as 
plataformas torna a 
criatividade cada vez 
mais democrática e 
descentraliza 
narrativas antes muito 
autocentradas.”
Thaiza Akemi 
Superintendente de conteúdo 
e redes sociais do Itaú 

Montadora passa por 
cima de preconceitos 
com carros chineses e 
entra no ranking das 
mais vendidas em 4 
anos de operação

Caoa Chery segue agressiva na publicidade 
e chega ao ‘top 10’ do setor automotivo

Em 2021, Caoa Chery reforçou seu posicionamento, destacando qualidade e tecnologia de seus carros

CAOA CHERY 

Vantagens
Para lançar seu serviço de 

locação de longo prazo, 
Caoa Chery fez uma live em 
parceria com o Blue Studio

Clientes Perspectivas
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O Safra sempre foi conhecido 
como um dos bancos mais im-
portantes do Brasil, mas tam-
bém como um dos mais discre-
tos quando o assunto é marke-
ting. Porém, nos últimos anos, 
com o crescimento das finte-
chs e a expansão acelerada do 
número de bancarizados, a ins-
tituição passou a ser mais pre-
sente na área  de publicidade,  
com  o  lançamento  de  novos  
produtos e serviços.

Se antes o Safra focava mais 
nos clientes de alta renda, nos 
últimos tempos surgiram pro-
dutos  voltados  a  abraçar  ou-
tros públicos: maquininhas de 
pagamento, contas digitais de 
abertura simplificada e até em-
préstimo com garantia do sa-
que­aniversário  do  Fundo  de  
Garantia do Tempo de Serviço 
(FGTS). 

Obviamente,  a  alta  renda  
não ficou para trás e, em 2021, 
surgiu o Safra High Net, área 
totalmente voltada para a ges-
tão de patrimônio de clientes 

com ativos entre R$ 3 milhões 
e R$ 15 milhões.

Para mostrar todas essas no-
vidades ao mercado, a institui-
ção investiu alto na contrata-
ção de uma garota-propagan-
da. A atriz global Marina Ruy 
Barbosa se tornou a nova cara 
do  Safra  e  a  dona  do  bordão  
“Quem sabe, Safra”, apresen-
tando serviços distintos a cada 
propaganda. Mas sempre lem-
brando dos valores de longa da-
ta  –  afinal  a  instituição  está  
completando 180 anos de exis-
tência. 

“O mercado de mídia vive de 
ciclos e é preciso todo o tempo 
se  reinventar”,  afirma  Eleno  
Mendonça,  superintendente  
executivo de comunicação do 
Safra.

MAIS CLIENTES. Não por acaso, 
a empresa está apostando mui-
to em conteúdo. Em um mo-
mento em que o número de in-
vestidores no País só cresce – a 
B3, por exemplo, alcançou 5 mi-

lhões de contas em renda variá­
vel no fim do ano passado –, o 
Safra quer ser lembrado por es-
ses novatos, sem esquecer dos 
seus clientes mais antigos. 

Um dos cases do Safra nesse 
período  foi  feito  em  parceria  
com o Estadão Blue Studio: as 
lives  “Cenários”.  Apresenta-

das pela jornalista e colunista 
do Estadão Sônia Racy, o Ce-
nários reúne alguns dos nomes 
mais importantes do PIB brasi-
leiro,  desde  empresários  do  
porte de Abilio Diniz, presiden-
te do conselho de administra-
ção da Península Participações 
e  ex-controlador  do  Grupo  
Pão de Açúcar, até economis-
tas  renomados  como  Persio  
Arida, ex-presidente do Banco 
Central, Maílson da Nóbrega, 
ex-ministro da Fazenda.

Essas  conversas,  segundo  
Mendonça, são fundamentais 
para que os clientes da institui-
ção  financeira  consigam  to-
mar as melhores decisões. “En-
trevistamos grandes nomes da 
iniciativa  privada,  da  econo-
mia e do governo para passar 
para os leitores de modo geral, 
e em especial aos nossos clien-
tes e futuros clientes, visões di-
ferentes  sobre  a  conjuntura  
econômica e o dia a dia das em-
presas”, diz ele. No total, o pro-
grama já impactou mais de 50 

milhões de pessoas.
Com ações como essa, o Sa-

fra está confiante que 2022 po-
derá  apresentar  um  cenário  
melhor para o País, apesar da 
deterioração  dos  indicadores  
econômicos e das eleições no 
horizonte. Porém, mesmo se o 
otimismo  não  se  confirmar,  
Mendonça diz  que o  time do  
banco estará atento. 

“O Safra é sempre muito oti-
mista em relação ao Brasil e à 
economia, e nosso time de ma-
croeconomia  está  sempre  
atento  aos  movimentos  do  
mercado  para  oferecer  a  me-
lhor análise para balizar os in-
vestimentos e negócios”, afir-
ma. l A.J.

ANDRÉ JANKAVSKI

O setor de seguradoras enfren-
ta  uma  realidade  complicada  
no País:  o  brasileiro  não  é  lá  
muito adepto de contratar se-
guros.  Prova  disso  estão  nos  
números: 70% dos carros cir-
culam  pelas  ruas  e  rodovias  
sem qualquer tipo de proteção 
e.  Além  disso,  em  outro  seg-
mento de seus negócios, a em-
presa lida com  o  fato de  que  
somente  15%  da  população  
brasileira conta com um segu-
ro de vida. 

Diante da pandemia de co-
vid-19, e com o brasileiro com 
o bolso mais vazio, a Bradesco 
Seguros decidiu que era a hora 
de  usar a  criatividade  e  tam-
bém a reflexão: era preciso aju-
dar o brasileiro a entrar na cul-
tura da proteção. 

Segundo Alexandre Noguei-

ra,  diretor  de  marketing  do  
grupo  Bradesco  Seguros,  um  
dos pilares que a empresa defi-
niu em 2021 foi o da conscienti-
zação. “Ou seja, informar a po-
pulação sobre a covid-19 e os 
seus  desdobramentos”,  afir-
ma  ele.  Não  à  toa,  a  compa-
nhia passou a mostrar a impor-
tância do autocuidado. 

Uma  das  campanhas  feitas  
foi o para o produto recém lan-
çado  “Vida  Viva”,  um  seguro  
de vida personalizável que po-
de ser utilizado ainda em vida 
pelos beneficiários, como con-
sultas de telemedicina, orien-
tações psicológica e nutricio-
nal, fundamentais em um tem-
po de pandemia. Para acelerar 
a popularização do produto, o 
Bradesco Seguros contratou a 
atriz Glória Pires.

A empresa também contra-
tou outro ator reconhecido – 
Rodrigo  Lombardi  –  para  es-
trelar a sua campanha de previ-
dência  privada  complemen-
tar, também chamando a aten-
ção do brasileiro para o cuida-
do com o futuro. “Desde o iní­
cio  da  pandemia,  buscamos  
manter uma postura educati-
va  e  transparente  frente  aos  

conteúdos  que  produzimos”,  
afirma Nogueira. 

Mas, para o executivo, a cria-
tividade não pode ser coloca-
da de lado. No entanto, a entre-
ga precisa estar muito conecta-
da com o mundo digital,  que 
permitiu  uma  comunicação  
mais direta e ágil – e que deve 
ser a principal tônica também 
de 2022. 

Por  essa  razão,  a  empresa  
apostou  em  conteúdos  para  
atrair e ajudar as pessoas em 
um momento tão complicado. 
Um  deles  foi  a  plataforma  

“Com  Você”,  que  tinha  uma  
série de conteúdos com dicas 
sobre culinária, bem-estar e fi-
nanças  pessoais.  “A  platafor-
ma surgiu como uma opção de 
conhecimento e lazer durante 
toda a pandemia, com o objeti-
vo de tornar mais leve o coti-
diano  incerto  que  enfrenta-
mos”, diz o executivo.

VEÍCULOS. No segmento auto-
motivo, outro braço importan-
te dentro do grupo, a Bradesco 
Seguros criou o portal Oficina 
Mobilidade, em parceria com 
o Estadão Blue Studio. O obje-
tivo do projeto era o de se apro-
priar do tema de manutenção 
preventiva  e  auxiliar  as  pes-
soas a entender a necessidade 
da prevenção, assim como os 
seus benefícios. 

A estratégia contou com ví­
deos,  textos  e  conteúdos  nas  

redes sociais e alcançou cerca 
de 40 milhões de pessoas. “No 
médio e longo prazo (ações co-
mo  essa)  trazem  resultados  
não  apenas  em  engajamento,  
como também na fidelização”, 
diz Nogueira.

Para este  ano ,  o executivo  
acredita  que  o  Brasil  passará  
por  um  período  de  incerteza  
do ponto de vista econômico. 
Por isso, como as pessoas ain-
da estão mais cautelosas e sele-
tivas em seu consumo. 

Mesmo assim, para o setor, 
ele enxerga um cenário positi-
vo. “O mercado segurador tem 
demonstrado grande resiliên­
cia na travessia desse período 
mais desafiador e, no que diz 
respeito nós, utilizamos as ex-
periências e aprendizados des-
se  período  para  aperfeiçoar  
nossa  operação”,  afirma  No-
gueira. l 

Cuidado pessoal
Prestação de serviços foi 

uma das prioridades do 
marketing da Bradesco 

Seguros na pandemia

Safra amplia investimento em criação de conteúdo

Banco tradicional, Safra busca 
clientes além da alta renda

Novo escopo
Para atingir um público 
maior, banco contratou 

Marina Ruy Barbosa como 
garota-propaganda

ALEX SILVA/ESTADÃO - 9/8/2021

Bradesco
Seguros usa o
marketing para 
trazer reflexões

Rodovia cheia em São Paulo: cerca de 70% dos carros que circulam no Brasil não possuem seguro

Seguradora vê um 
mercado resiliente na 
pandemia e aproveita 
momento para ajudar 
o brasileiro a planejar 
melhor seu futuro

ALEX SILVA/ESTADÃO - 3/1/2021

Clientes Perspectivas
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Antes do início da Black Friday 
do ano passado, a Buser deci-
diu  fazer  uma  campanha  no  
Paint – um dos editores de ima-
gem  mais  tradicionais  e  com  
menos ferramentas do merca-
do. A imagem ilustrava um ôni­
bus mal desenhado juntamen-
te com o texto “Vamos cobrar 
tão barato nessa Black Friday 
que  tivemos  que  economizar  
na criação do anúncio”. É claro 
que se tratava de uma piada e 
que  foi  muito  bem  recebidas  
nas redes sociais.

Afinal, uma das coisas que a 
Buser mais fez em 2021 foi in-
vestir  em  marketing.  E  das  

mais diferentes formas: entra-
da no futebol, ação em novelas 
da Rede Globo e ativação de es-
paços de convivência pelas ci-
dades. Tudo isso após um ano 
de 2020 bastante complicado, 
com boa parte das cidades fe-
chadas  e  pouquíssimas  pes-

soas viajando, com medo da co-
vid-19.  Para completar,  a  em-
presa segue sendo alvo de pro-
cessos  contra  a  circulação  de  
seus ônibus no País. 

Uma das saídas para mostrar 
à Justiça de que o serviço é le-
gal, tal como o Uber e a 99 preci-

saram fazer  no início  de  suas 
operações no País, foi conquis-
tar os consumidores. O Estado 
de Minas Gerais é um exemplo, 
já que entrou em vigor uma lei 
que restringe o fretamento de 
viagens de passageiros por ôni­
bus no estado. 

Coincidência ou não, a Buser 
investiu em patrocínios nos ti-
mes de futebol mais populares 
da região: o Cruzeiro e o Atléti­
co Mineiro. Diversas ações de 
ativação com os torcedores fo-
ram realizadas, como levar par-
te da torcida para ver a final da 
Copa do Brasil em Curitiba, on-
de o Galo foi campeão ao jogar 
contra o Athletico Paranaense. 
Além  dos  patrocínios  para  as  
equipes  mineiras,  passou  a  
apoiar  a  Copa  do  Nordeste,  
campeonato que se tornou um 
dos mais populares no País nos 
últimos  anos,  a  fim  de  atrair  
mais clientes nordestinos. 

“Com as pessoas em casa e o 
aumento do consumo por con-
teúdo,  ser  criativo  foi  essen-
cial. A regra era clara: se você 
não se destaca, você passa des-
percebido”, diz Flavia Oliveira, 
chefe  de  marketing  da  Buser.  
“Isso foi ainda mais urgente no 

setor  de  viagens.  Tivemos  de  
nos reinventar e trazer conteú­
do pertinente não só para cha-
mar atenção, mas também algo 
que tivesse uma conexão com 
o presente, quando todos esta-
vam com receios (mas com mo-
tivos) de viajar.”

Para 2022, a Buser espera um 
ano  desafiador,  mas  positivo.  
Afinal, com uma nova onda da 
pandemia e o dólar alto, as via-
gens internacionais devem vol-
tar  a  ficar  mais  escassas,  e  o  
que restará para muitos brasi-
leiros será viajar localmente. 

Para  atrair  essas  pessoas,  a  
Buser fará novas ações criati-
vas.  “Neste  ano vamos  conti-
nuar nos transformando e con-
tando  boas  histórias.  Focare-
mos ainda mais na construção 
de  marca,  em  estreitar  laços  
com consumidores”,  afirma a 
executiva. l A.J.

ANDRÉ JANKAVSKI

A 99  foi  uma  das  vencedoras  
do  setor  de  aplicativos  de  
transporte,  que  movimentou  
o  mundo  inteiro  nos  últimos  
anos. Porém, se antes a manei-
ra para conquistar consumido-
res era por meio de cupons de 
desconto, a 99 decidiu mudar 
esse escopo, ainda mais duran-
te a pandemia de covid-19. Um 
dos  primeiros  “unicórnios”  
brasileiros (como são chama-
das  as  startups  com  valor  de  
mercado  acima  de  US$  1  bi-
lhão),  a  companhia  entendeu  
que  também  poderia  tentar  
ajudar a encontrar soluções pa-
ra o País, que enfrenta tantos 
problemas sociais.

Um dos principais é a ques-
tão da violência contra a mu-
lher – e também a falta de opor-
tunidades  de  trabalho  para  
elas.  Desde  2019,  a  startup  
aposta  no  programa  99  Mais  
Mulheres, que traz tanto peças 
de conscientização quanto for-
nece  corridas  gratuitas  para  
mulheres que querem denun-
ciar violência em delegacias ou 
em centros de acolhimento.

No  último  ano,  a  empresa  
lançou o botão 99Mulher, que 
serviu para permitir que moto-
ristas  parceiras  passassem  a  

aceitar apenas corridas solici-
tadas por mulheres,  trazendo 
mais segurança para ambas. Pa-
ra  completar,  a  99  passou  a  

apoiar o movimento corporati-
vo Mulher 360, voltado para o 
desenvolvimento  econômico  
feminino. 

“Durante a pandemia, ficou 
claro que a comunicação em-
pática era a que deveria ser re-
forçada,  considerando  que  a  
audiência  estava  sensível  e  
mais atenta que nunca”, diz Ju-
liana Biasi, diretora de marke-
ting da 99.

Não à toa, a empresa seguiu 
apostando  em  outras  frentes  
de conscientização e informa-
ção. Uma delas, o Expresso na 
Perifa,  foi  feita  em  parceria  

com  o  Estadão  Blue  Studio.  
Trata-se de um hub de conteú­
do focado no jornalismo de ser-
viço  nas  áreas  periféricas,  o  
que também auxilia no comba-
te às notícias falsas, que tive-
ram  um  grande  aumento  du-
rante a pandemia. 

ALCANCE.  Além  dessas  ações  
mais concentradas em determi-
nados públicos, a empresa sabe 
que não pode parar a comunica-
ção de massa – especialmente 
por fazer parte de um setor em 
que compete com uma gigante 
como a Uber e também por es-

tar  ampliando  os  seus  outros  
serviços, como a carteira digi-
tal 99Pay e o 99Food, de entre-
ga de refeições. 

Por isso, a companhia apos-
tou em várias campanhas com 
grandes personalidades, como 
o narrador Galvão Bueno e os 
influenciadores  Rick  Chester  
e  Khaby  Lame  –  este  último,  
um  dos  maiores  nomes  do  
mundo no TikTok.

Para este ano, uma das maio-
res apostas da empresa será a 
estreia no Big Brother Brasil, da 
Rede Globo, que tem sido um 
dos maiores sucessos recentes 
da emissora carioca. Nesse ca-
so, a estratégia de aquisição de 
clientes irá voltar: serão distri-
buídos cupons de desconto pa-
ra novos consumidores da pla-
taforma.

Por  outro  lado,  a  empresa  
também está de olho em outra 
massa de profissionais: os seus 
motoristas. Diante do aumen-
to  geral  de  custos  para  eles,  
com a gasolina ultrapassando 
os R$ 7 em alguns estados co-
mo um dos exemplos, a compa-
nhia  promete  continuar  dan-
do apoios para  que eles fatu-
rem mais. 

Segundo Juliana, a empresa 
aumentou os ganhos dos moto-
ristas em pelo menos 10% no 
ano passado, além de reduzir a 
taxa da empresa a zero em al-
guns dias e  horários específi­
cos. Por último, fizeram a cam-
panha “Direção Premiada”, es-
trelada por Galvão Bueno, que 
deu mais de R$ 2 milhões em 
prêmios  para  os  motoristas  
parceiros.

“Neste não,  o  nosso  foco  é  
continuar  ouvindo  os  parcei-
ros e desenvolver soluções efe-
tivas  para  auxiliá­los  em  um  
momento tão desafiador”, diz 
a executiva. l 

Buser investe em marketing e 
ganha fôlego na pandemia

Buser ‘envelopou’ vagões de VLT que circulam no Rio de Janeiro

Segundo executiva, 
reinvenção foi ainda 
mais urgente no setor 
de viagens, um dos 
mais afetados pelas 
restrições à circulação

BUSER

Olho no lance
Empresa levou torcedores 
do Galo para acompanhar 

jogo da final da Copa do 
Brasil em Curitiba

Empresa de mobilidade, 99 busca 
a ‘massa’ ao patrocinar o ‘BBB 22’

Cena do ‘BBB 21’: programa tem sido usado por marcas para ganhar visibilidade com o grande público

Um dos primeiros 
unicórnios brasileiros, 
a 99 puxa para si a 
responsabilidade de 
alertar consumidores 
sobre questões sociais

TV GLOBO

Poder feminino
A 99 lançou ferramenta 

que permite que 
motoristas mulheres só 

atendam outras mulheres

Clientes Perspectivas
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l Lá e cá
Ainda sob a influência da 
pandemia de covid-19, a 
organização do Cannes Lions 
– Festival Internacional de 
Criatividade está apostando 
em uma edição híbrida para 
2022: a ideia é que parte da 
comunidade criativa vá até a 
Riviera francesa, enquanto 
parte do público em potencial 
seja atendida de forma 
remota, por meio do Lions 
Membership, uma solução 
desenvolvida pelo festival 
em meio ao período de isola-
mento social 

l Novas categorias
As categorias de premiação 

de Cannes Lions estão em
constante evolução para 
acompanhar as tendências da 
comunicação. Para 2022, a 
adição ao rol de distribuição 
de Leões será uma categoria 
dedicada a ações publicitárias 
desenvolvidas para o merca-
do B2B, que concentra 
negociações entre empresas; 
além disso, haverá mudanças 
nos critérios de premiações 
como Creative Commerce e 
Mobile Lions

l Prazos
Agências e anunciantes que 
quiserem comprar seu “pass” 
para participação no festival 
já podem fazê­lo desde o últi­
mo dia 13; a partir desta quin-
ta-feira, dia 20, as agências 
podem inscrever trabalhos 
para o festival. A edição 2022 
de Cannes Lions está marca-
da para ocorrer entre os dias 
20 e 24 de junho

FERNANDO SCHELLER

Embora o avanço da variante 
Ômicron do novo coronavírus 
seja alvo de preocupações em 
todo o mundo, tudo até agora 
indica que o Brasil deverá vol-
tar a ser destaque nas premia-
ções e nas palestras no Palácio 
dos Festivais, na Riviera fran-
cesa.  Isso  porque,  depois  de  
ter duas edições 100% virtuais 
por causa da pandemia de co-
vid-19, o Cannes Lions – Festi-
val Internacional de Criativida-
de  está  preparando  uma  edi-
ção híbrida para 2022.

Vai ser uma chance para a co-
munidade  criativa  acompa-
nhar  os  conteúdos  da  forma  
que achar melhor: as palestras 
e as premiações poderão ser vis-
tas presencialmente, mas tam-
bém por meio da opção de assi-
natura  digital,  o  Lions  Mem-
bership. Mas o evento, que tem 

o Estadão como representan-
te oficial no Brasil, não terá no-
vidades apenas na forma. Já fo-
ram anunciadas novas catego-
rias de premiação.

Na  edição  deste  ano,  a  ser  
realizada entre os dias 20 e 24 
de  junho,  os  negócios  B2B  –  
aqueles que fornecem produ-
tos e serviços para outras em-
presas  –  também  serão  con-
templados com Leões. 

Além do lançamento da cate-
goria B2B, duas categorias rece-
berão  atualizações,  caso  de  
Creative  Commerce  Lions  e  
Media Lions.

As  mudanças  na  categoria  
de comércio criativo refletem, 
segundo Simon Cook, diretor 
administrativo do festival, um 
notável  aumento  nas  inscri-
ções na área. Já o novo Media 
Lions, segundo Susie Walker, 
vice-presidente  de  Cannes  
Lions, vai se concentrar ainda 
mais em como o uso da mídia 
pode  refletir  o  resultado  de  
um trabalho criativo. 

Os vencedores dos Leões de 
ouro, prata e bronze, além dos 
selecionados  como  Grand  
Prix,  serão  escolhidos  por  
mais de 400 especialistas glo-
bais ao longo do primeiro se-

mestre. As inscrições de peças 
para Cannes Lions 2022 come-
çam na quinta-feira, dia 20. A 
inscrição  para  participação  
nas palestras do festival foram 
iniciadas na semana passada. 

Em  2022,  os  jurados  irão  
concluir  o  julgamento  inicial  
remotamente antes de se reu-
nir em Cannes para discutir e 
premiar os trabalhos já pré­se­
lecionados. “Mal podemos es-
perar para ouvir as discussões 
e percepções enquanto nossos 
júris se aprofundam no traba-
lho e definem a referência glo-
bal em excelência criativa”, dis-
se Susie Walker.

O  presidente  de  Cannes  
Lions,  Philip  Thomas,  afirma  
que o prêmio voltado à comu-
nidade B2B é um projeto que o 
evento  considerava  colocar  
em prática desde 2013. “Sem-
pre tentamos encontrar o mo-
mento certo  para  que nossos 
prêmios reflitam o setor e este-

jam de acordo com suas neces-
sidades.  Tendo  visto  um  au-
mento no trabalho de B2B ga-
nhando leões, e com muitos na 
indústria acreditando que um 
Leão especializado nesta área 
irá elevar o nível criativo, con-
cluímos que este é o momento 
de o B2B ter seu próprio desta-
que no estágio criativo global”, 
frisou, em comunicado divul-
gado  à  época  das  mudanças  
nas categorias.

PRESENÇA BRASILEIRA. A parti-
cipação  do  Brasil  em  Cannes  
Lions  costuma  ser  forte.  O  
País, em vários anos, foi o ter-
ceiro  principal  premiado  em  

total de Leões, ficando atrás so-
mente de Estados Unidos e In-
glaterra.  As  agências  e  anun-
ciantes  brasileiros  costumam  
trazer mais  prêmios  do festi-
val que diversos mercados eu-
ropeus e do que grandes países 
emergentes, como Índia, Chi-
na e África do Sul. 

Em 2021, ano em que Can-
nes  Lions  premiou  os  traba-
lhos realizados durante os dois 
anos anteriores, o Brasil trou-
xe para casa 67 Leões, um de-
sempenho abaixo do visto em 
outros  anos,  reflexo  da  redu-
ção  do  número  de  inscrições  
em um cenário de crise econô­
mica e dólar  em alta.  Mesmo 
assim,  houve  várias  campa-
nhas de destaque, que trouxe-
ram Grand Prix para casa.

Um deles foi o inédito Gran-
de Prêmio na categoria Glass – 
Lion  for  Change,  que  premia  
as campanhas que trazem mu-
danças ou impactos positivos 
para o mundo e costumam ter 
forte caráter social.

A  campanha  escolhida  foi  
“Eu sou”, feita pela VMLY&R 
para a rede de cafeterias Star-
bucks. A peça publicitária, dis-
ponível  no  YouTube,  mostra  
as dificuldades que a comuni-
dade  trans  tem  por  causa  de  
nomes que não condizem com 
seu gênero. A campanha abor-
da a  dificuldade  de  se  “nave-
gar” o mundo  com um nome 
que não corresponde à identifi-
cação pessoal.

Na Starbucks, explica a cam-
panha, as pessoas sempre pu-
deram usar os nomes que esco-
lheram (na rede, é comum que 
cada pedido venha com o no-
me escrito no copinho). A em-
presa, porém, decidiu ir além, 
fazendo uma campanha de mu-
dança de nomes para a comuni-
dade trans em uma de suas uni-
dades.  A  ideia  foi  chamar  a  
atenção para a questão e mos-
trar o alívio dessas pessoas ao 
poderem  ser  identificadas  da  
forma que desejam. l

O que Cannes Lions
preparou para 2022

Festival deste ano
deve ser híbrido e vai
trazer novidades
em premiações; 
inscrições de trabalhos 
começam no dia 20

Força criativa
Brasil costuma ser o 3º país 

mais premiado do festival; 
no ano passado, apesar da 

crise, ganhou 67 Leões

Depois de dois
anos, Brasil se
prepara para 
voltar ao Palácio 
dos Festivais

O Palácio dos Festivais, em Cannes: evento voltará a receber parte da comunidade criativa de forma presencial, mas garantirá também acesso remoto aos conteúdos

SORAYA URSINE / ESTADÃO - 18/6/2018

Cannes Lions  Esquentando os tamborins

Novidades
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