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Criatividade: a vacina contra a catatonia

ARTIGO

Washington Olivetto
Publicitario

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-
¢do — resolvi fazer outras coi-
sas.

Comecei aceitando o convi-
te d’O Globo para escrever as
segundas feiras, de 15 em 15
dias, uma coluna para a pagina
3 do jornal. Gostei do espago
proposto, porque a pagina 3
meddaoportunidade de escre-
ver algo mais leve num espago
tradicionalmente mais sisudo.

Junto com o convite do jor-

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

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

Pra isso me juntei ao meu
amigo Ricardo Scalamandré,
que ficouresponsavel pela pro-
dugdo e comercializacio do
projeto.

Nio tinha cabimento. Eu,
que vivi desde os 18 anos de
idade dentro de uma agéncia
de publicidade, lancarum pod-
cast semuma producio 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

Em momentos
dificeis, como o da
pandemia, é possivel
buscar a reinvengdo
pela criatividade

podcasts foi feita s6 com dudio
paraser veiculadanas platafor-
mas Spotify, Deezer, Apple,
Google e Amazon. Em cada
podcast eu conto histérias da
minhavida, ilustradas por can-
¢des que realgam o momento
em que a histéria ocorreu. As
cangdes foram especialmente

gravadas em versdes instru-
mentais, para mexer comame-
moria e a imaginacao dos ou-
vintes que, gracas as melodias,
acabam recordando as letras e
suas mensagens.

Ospodcasts foram um suces-
so. Ficaram entre 0s 200 mais
ouvidos do Brasil, num univer-
so que hoje jé abrange mais de
1 milhdo de podcasts.

Devidoao sucesso da primei-
ra série, resolvemos partir pa-
ra a segunda, contando com o
prestigio do mesmo patrocina-
dor. A segunda temporada ¢
mais pretensiosa porque, além
de todas as plataformas de du-
dio, tem também o YouTube,
na sua versdo audiovisual.

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

terminado paraacabar, nemre-
grasestabelecidas. Ondeinter-
rupcdes e surpresas vindas de
qualquer uma das partes, sdo
sempre bem-vindas.

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

Arepercussao temsido enor-
me. Mostraque momentos dra-
maticos,como uma pandemia,
podem nos deixar catatonicos,
mas também podem nos levar
areinvencdo, através da criati-
vidade. ®
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Como o setor de
marketing pode
contribuir para

amenizar a crise

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

FERNANDO SCHELLER

O ano de 2022 ndo vai ser facil
parao Brasil. Aeconomiaanda-
rdapassoslentos - com cresci-
mento abaixo de 1%, ou até ze-
ro, do Produto Interno Bruto
(PIB) -, sentindo os efeitos da
disparada da inflagdo e da alta
dos juros do ano passado. A
partir do segundo semestre, o
Pafstodo deve parar para espe-
rar o resultado de uma eleicéo
que promete ser polarizada en-
tre oatual presidente, Jair Bol-
sonaro (PL), e 0 ex-presidente
Luiz Inécio Lula da Silva (PT).
Em um cendrio incerto para
agéncias e anunciantes, o Uni-
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-
¢do tem a oferecer a econo-
mia? De acordo com dados ofi-
ciais, muito. Segundo o estudo
“Ovalor dapublicidade no Bra-
sil”, langado em setembro por
uma das principais entidades

do setor no Pais - o Conselho
Executivo das Normas-Padréo
(Cenp), em parceriacoma De-
loitte e o Kantar Ibope -, cada
R$ 1 investido em propaganda
geraR$ 8,54 em dividendos pa-
ra o PIB brasileiro. Esse indice
de 1 para 8 ¢ bem maior do que
namaioria dos paises do mun-
do; em vérios paises europeus,
gira por volta da metade disso,
por exemplo.

SAINDO DA CRISE. Ou seja: 0s
criadores tém de trabalhar pa-
ra combater as adversidades e
crescer. O que nem sempre é
fécil. O estudo do Cenp mos-
trou que, assim como ocorreu
em outros setores, o fatura-
mento publicitdrio foi bastan-
te afetado pela crise economi-
ca causada pela pandemia de
covid-19.

De acordo com o relatério,
os investimentos brutos em
publicidade no Brasil encolhe-
ram 9,7% em 2020, ante 0 ano
anterior. Foi uma queda supe-
rior a do PIB como um todo,
que recuou 4,1% no primeiro
ano da pandemia.

Com um cendrio de recupe-
racdo em 2021 - algo que tam-
bém se refletiu na economia,
cuja projecdo de crescimento
para2022 deve se confirmar ao
redor de 4,5% -, o desafio ago-
ra ¢ manter o bom momento

Precgos em alta: infl

€ um dos ios da

DIDA SAMPAIO/ESTADAO - 10/9/2021
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em 2022

Por que a economia deve
sofrer ao longo do ano

o Inflagao

O1IPCA, indice oficial de
inflagéo, medido pelo
Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica
(IBGE), fechou em pouco
mais de 10% em 2021, maior
indice desde 2015; isso vai
“carregar” um peso nos pre-
¢os durante este ano. A apos-
ta de economistas e do merca-
do financeiro é de que a
inflagdo “estoure” a meta
novamente em 2022, ficando
acima da marca de 5%

o Fator eleicao

Ao que tudo indica, a eleicio
vai ser polarizada, novamente
em uma disputa entre Jair
Bolsonaro e o PT, s6 que des-
ta vez com um candidato bem

em 2022.

Sem o abre-e-fecha que ca-
racterizou os dois ultimos
anos, as marcas devem ter
mais chances de colocar bons
trabalhos na rua, nas mais di-
versas midias. Além disso,

mais forte: o ex-presidente
Luiz Inicio 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

@ Agenda apertada
Principalmente por causa
das eleigdes, a agenda
econdmica tem um calenda-
rio apertado em 2022. Do
ponto de vista dos negécios
que querem abrir capital na
Bolsa brasileira (a B3), por
exemplo, a janela de oportuni-
dade se fecha em maio ou
junho; depois disso, ¢ muito
pouco provavel que uma
oferta de agOes seja realizada
no mercado. Por isso, segun-
do bancos de investimento, a
expectativa é de que o movi-
mento na B3 caia a metade,
para R$ 70 bilhdes, no ano

eventos presenciais do setor,
que fizeram reduzidas versdes
online nos tltimos tempos, de-
vem voltar com mais forga, co-
mo ¢ o caso do Cannes Lions -
Festival Internacional de Cria-
tividade, que tem o Estaddo

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

SOLUGOES. O que este caderno
especial discute com agéncias
e anunciantes sdo solugdes e
casos de sucesso que sdoa pro-
va de que, sim, a criatividade
pode mover montanhas. Um
dos exemplos estudadosé odo
Blue Studio, estidio de produ-
¢do de contetidos para marcas
do Estaddo: mesmo em meio
a pandemia, em 2021, o Blue
Studio teve alta de 67% em seu
faturamento em relagdo a
2020 e uma disparada de 135%
emrelacioao periodo pré-pan-
demia (leia mais nas pdgs.8e9).

Nas proximas paginas, o Es-
taddo abre espago para que
grandes negécios e agéncias —
tanto as pertencentes a gran-
des grupos internacionais de
comunicagio quanto as inde-
pendentes — contem seus éxi-
tos de 2021 e mostrem como
pretendem lidar com o cend-
rio desafiador 2022.

E folego criativo para atra-
vessar momentos adversos é o
que n#o falta para os profissio-
nais de propaganda e marke-
ting brasileiro. Tanto ¢ assim
que, segundo o mais recente
Lions Creativity Report,do Can-
nes Lions - Festival Internacio-
nal de Criatividade, Sdo Paulo
¢é consideradaaterceira cidade
mais criativa do mundo, atras
apenas de Nova York e de Lon-
dres.

O documento, que leva em
conta a classificacdo de agén-
cias, profissionais e regices
mais criativas do mundo, foi
elaborado a partir dos traba-
Thos premiados entre 2020 e
2021 no festival, com revisdo
daempresa PwC. O Brasil tam-
bém ficou em terceiro lugarno
ranking por nacdes, além de li-
derar a lista latino-americana
- posi¢do que mantém desde
2015. Em primeiro e segundo
lugares estdo EUA e Inglater-
ra, respectivamente. @
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2022 exige prudéncia, mas com
mais criatividade, diz WMcCann

et

WMCCANN - 12/1/2022

Para Rodrigues, da WMcCann, agéncias agora tém a funcéo de ‘decifrar’ qual é a relevancia das marcas no dia a dia dos consumidores

Para Hugo Rodrigues,
presidente do conselho
da WMcCann, hd
oportunidades em
meio a um cendrio de
crises simultdneas

ANDRE JANKAVSKI

O ano de 2022 comegou com
uma explosdo de casos da va-
riante Omicron da covid-19 —
cendriovisto por todos, de em-
presas a consumidores, como
um sinal de alerta na hora de
definir os préximos passos.
Apesar do reaquecimento e da
retomada de investimentos
em 2021, o presidente do con-
selho de administragdo da
‘WMcCann, o publicitario Hu-
goRodrigues, consideraneces-
sariauma dose de cautela para
as empresas ndo serem sur-
preendidas novamente por
um retorno da pandemia.
“Depois do baque que todos
os setores da economia sofre-
ram em razio da pandemia, o
mercado comecaasentir algu-
mas melhoras. Contudo, ve-
mos a doenga e suas variantes
sealastrando ainda mais neste
iniciode ano, colocandoa pro-
vaavoltade eventos e do con-
sumo presencial, e sinais alar-
mantes nos niveis de pobreza

edesemprego, daianecessida-
de de continuarmos sendo
prudentes para a tomada de
decisdes mais acertadas”, afir-
mou o executivo ao Estadéo.

Isso, no entanto, ndo quer
dizer que a criatividade ficard
de lado nesse momento. Mui-
to pelo contrério. 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 deiso-
lamento social, sofrerem me-
nos nesse periodo.

SETOR RELEVANTE. Prova dis-
50 éque oinvestimento em pu-
blicidade estd proximo dos R$
50 bilhoes, segundo dados do
Conselho Executivo das Nor-
mas-Padrdo (Cenp). Porém,
mais do que o dinheiro direto
que ¢ langado nas propagan-
das, o mesmo Cenp aponta
que a cada R$ 1 investido na
drea gera R§ 8,54 em riqueza
no Produto Interno Bruto.

Logo, a publicidade ja tem a
sua participacdo mais do que
consolidada dentro da econo-
mia brasileira. Para Rodri-
gues, agora, ¢ ainda mais im-
portante que as agéncias e as
marcas entendam que tam-
bém podem fazer a diferenca
na vida das pessoas.

“O ciclo comportamental

de todos nds foi alterado, e a
criatividade teve um papelim-
portante para conectar mar-
cas e pessoas de forma verda-
deira. Além disso, nossa mis-
sdo como agéncia ficou ainda
mais forte: ajudar as marcas a
ganhar um papel significativo
navida das pessoas”, afirma o
executivo.

Umdos cases que exemplifi-
cam esse momento da agéncia
é a campanha “Tracker Pilo-
tas”, criada para a Chevrolet,
marca da montadora GM. A
ideia foi mostrar que as mulhe-
res, ao contrario do que o pen-
samento machista de outros
tempos apontava, podem pilo-
tar o que elas quiserem - e ndo
apenas o fogdo, como comu-
mente as ofensas sdo dirigi-
das. Para ilustrar diferentes
mulheres dentro dos carros, a
agéncia convocou a chef Paola
Carosella, a surfista e camped
brasileira Yanca Costa, a dire-
torade engenharia da GM, Fa-
biola Rogana, a pilota de avido
Helena Lacerdaeamédica An-
drea Ortega.

“Ofilme traz mulheres reais
no centro dahistoria, ressigni-
ficando afrase que era para ser
um insulto: ‘vai pilotar fogéo’,
demonstrando que as mulhe-
res podem pilotar o que bem
entenderem, inclusive um fo-
gdo, se assim quiserem”, afir-

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

“Hd sinais alarmantes
nos niveis de pobreza e
desemprego, dai a
necessidade de
continuarmos sendo
prudentes para a
tomada de decisoes.”
Hugo Rodrigues

Presidente do conselho

de administra¢do da
‘WMcCann

ma Rodrigues.

TIKTOK E LIVES. O gosto brasi-
leiro pelas redes sociais jd é co-
nhecido, masasuaadocioace-
lerada ainda chama bastante a
atencfio. A presenga local na

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

Para se ter uma ideia, 40%
dos entrevistados admitiram
terusado oaplicativo entre ju-
Tho de 2020 e junho de 2021,
enquanto pafses como Méxi-
co (37%), Russia (31%), Alema-
nha (26%) e Estados Unidos
(24%) ficaram para tras. De
acordo com o levantamento,
os chineses lideram com um
porcentual de 72%.

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

AWMcCann 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 narede 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.

“Gragas atecnologia, foi pos-
sivel adaptar uma bateria ele-
tronica real a partir do volan-
te. A marca foi de zero a 176
mil seguidores naestreiadare-
de social com apenas um
post”, diz Rodrigues.

OLHO NAS TENDENCIAS. Para o
futuro, o executivo esta de
olho nas tendéncias que vém
sendo apresentadas em even-
tos globais. Segundo ele, o que
as pessoas querem com o avan-
¢o da tecnologia ¢ tornar as-
pectos de suas vidas mais fa-
ceis e praticos - como pedir
refei¢des e transporte em pou-
cos minutos. Mas a publicida-
de, de acordo com Rodrigues,
precisa ir além.

“Nosso desafio ¢ sempre o
de unir criatividade e dados e
aproveitar as oportunidades
que essas transformagdes tec-
noldgicas nos oferecem para
conectar marcas e consumido-
resdeformaverdadeirae dura-
doura”, diz.

Para Rodrigues, um dos
exemplos de tendéncia que ja
ganharam forga nesse periodo
pandémico e deve continuar é
o live commerce. Trata-se da
estratégia de usar a interagdo
do streaming para vender os
produtos e que, mesmo sendo
um fendémeno tdo recente, ja
estd passando por profundas
transformacdes.

As lives com shows de artis-
tas consagrados atrafram mi-
Thdes de pessoas no inicio da
pandemia jé recuaram, mas ou-
tros tipos de transmissdes ao
vivo, como as gravagdes dos
podcasts e humoristas reagin-
doaqualquer tipo de situagéo,
cafram no gosto de parte dos
internautas. @



% ESPECIAL

SEGUNDA-FEIRA, 17 DE JANEIRO DE 2022

0 ESTADO DE S. PAULO

Agéncias Perspectivas

Com pandemia e crise, Af

Ticainveste

em inovacao e na retencao de talentos

Para Sergio Gordilho,

presidente da agéncia,
apesar dos problemas

econdémicos, as marcas
devem ampliar

seus investimentos

ANDRE JANKAVSKI

O presidente da agéncia Afri-
ca, Sergio Gordilho, considera
2021 como o ano do “caleja-
mento” do setor. Afinal, de-
pois delevar tantas pancadas e
sustos em 2020, a publicidade
brasileira entendeu como de-
veria trabalhar diante de um
problema téo 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 importancia delas dentro
deum cendrio tdo conturbado.

“Tivemos de repensar a ma-
neira de trabalhar e conduzir a
criatividade. E repensamos
também a questdo dovalor das
marcas e em como reter talen-
tos em um periodo em que to-
dos estdo distantes um dos ou-
tros”, diz o publicitério.

Para ele, a questdo da cultu-
raedaconfianga se tornouain-
da mais fundamental, tanto na
relacdo com os clientes quan-
to no contato entre empresas
e marcas. Antes, segundo Gor-
dilho, a questdo da verdade e
da crenga das marcas era de

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

Agora, tudo mudou, ainda
mais coma preocupacio de to-
dos com os conceitos do ESG
(sigla em inglés para as dreas
ambiental, social e de gover-
nanca). “A grande transforma-
¢do foi a busca clara da verda-
de pelas marcas. Ndo ¢ mais o
que vocé faz, mas o porqué vo-
cé faz”, diz ele.

PREMIO. N#o poracaso, o traba-
Iho mais premiado da Africa
neste ano foi a campanha “Sa-
ve Salla”, que recebeu o Grand
Prix (Grande Prémio) 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 Olimpi-
cos de Verdo de 2032 - alusdo
ao crescente problema do
aquecimento global.

Dai, chegou-se a cidade de
Salla, na Finlandia. A ideia sur-
giuno fim de 2019, e o prefeito
do municipio, Erkki Parkki-
nem, nio sé aceitou a emprei-
tada como foi pessoalmente &
Suica, sede do Comité Olimpi-
coInternacional, levaracandi-
daturada cidade. Assim,acam-
panha ganhou forga e relevan-
ciaglobal, com muita midia es-
pontanea.

Apesar de o aquecimento

TIAGO QUEIROZ/ESTADAO - 31/3/2015

global continuar sendo um
dos grandes problemas do
mundo - cendrio que néo deve
mudar nas préximas décadas
-, as questdes de curto prazo
devem daratonica paraa publi-
cidade e a criatividade nos
proximos meses e anos.

No Brasil, além da covid-19,
a crise econdmica, com infla-
¢do e desemprego emalta, tam-
bém estd no radar do setor co-
mo um todo, observa Gordi-
lho.

Espaco para otimismo
Com tantas incertezas,
marcas serao obrigadas a
ousar: ‘As ideias sao filhas
da crise’, diz Gordilho

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

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

ESG se tornou pilar estratégico, afirma DPZ&T

Muitas vezes ¢ complicado
manter o otimismo com tan-
tas crisesacontecendo ao mes-
mo tempo, como ¢ o caso do
Brasil. Porém, apesar dos pro-
blemas econdmicos, sanitd-
rios e sociais pelos quais o Bra-
sil passa, Benjamin Yung, presi-
dente da DPZ&T, acredita que
a tendéncia para 2022 serd a

Velocidade

Para a DPZ&T, banda
larga 5G podera elevar

a qualidade da producao
dos contetidos de marcas

“busca por um amanhd me-
Thor”. Logo, por causa disso, o
ESG (sigla em inglés para as
areas ambiental, social e de go-
vernanga) ndo ¢ apenas mais
uma preocupagio dentro da
agéncia de publicidade, mas se
tornou um pilar estratégico na
DPZ&T.

“Agente aqui na DPZ&T en-
xerga ESG comoum pilar estra-

tégico fundamental paraa cria-
tividade e para os negécios. Ca-
davezmais, os acionistas prio-
rizam organiza¢des 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 tlti-
mos anos, a ordem foi trazer
cada vez mais transparéncia
para a estatal, com contetidos
explicando a importancia da
petroleira para a economia do
Pafs, mas também para a tran-
si¢do do Brasil para ser uma
economia de baixo carbono -
algo que os proprios investido-
res da Petrobras na Bolsa vém
cobrando nos tltimos tempos.

“Mostramos a sociedade
que a contribuicdo da Petro-
bras estd, muitas vezes, onde
as pessoas nem imaginam,
com uma abordagem ESG so-
breaatuacio dacompanhiano
ambito socioambiental”, diz o
executivo. Uma campanha, in-
titulada “Contribuicéio para a

DPZ&T

Benjamin Yung diz que chegada do 56 é aspecto positivo para o ano

sociedade”, mostra o apoio da
empresa para algumas dreas,
como na preservacio de ba-
leias jubarte, doacio de gas de
cozinha para a populacio mais
pobre e a participagdo da esta-
tal em projetos sociais.

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

agéncia e também em seus
clientes. Mas ele sabe que serd
um ano bem desafiador para
isso, com elei¢des proximas,
além da combinacéo de juros e
inflagfio em alta e um cresci-
mento econdmico estagnado.

Porém, hd espago 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. Umadastendén-
cias em que a DPZ&T estd de
olho é o aumento da capacida-
de de utilizagdo dos dados no
mercado para entender o con-
sumidor e fazer campanhas
maisassertivas. Para o executi-
Vo, outro ponto que deve auxi-
liar nesse processo serd a im-
plementacio do 5G no Pais,
que deve ter inicio ainda em
2022.

“Dados sio commodities,
entdo precisamos olhar criati-
vamente para eles e transfor-
mar esse monte de informa-
¢do 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 conteidos e com
maior qualidade”, diz. @ a..
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Agéncias Perspectivas

Comunicacao
em 2022 sera
mais otimista,

prevé VMLY&R

Apesar do avango da
variante Omicron, a
agéncia vé tendéncia
de a criatividade
refletir um espirito
mais leve da populagdo

ANDRE JANKAVSKI
O ano comegou de um jeito
que nenhum brasileiro gosta-
ria, com explos@o do nimero
de casos de covid-19 e o receio
de queiremosreviver todos os
maus momentos da pandemia
novamente. Porém, como no
mundo as mortes ndo estdo se-
guindo o mesmo ritmo, gracas
ao avango da vacinacéo, ¢ pos-
sivel comecar a ver o copo
meio cheio de que o mundo
avanca para uma solugdo. Por
isso, na visdo Rafael Pitanguy,
vice-presidente de criagdo da
agéncia VMLY&R, ¢ provavel
que um clima de otimismo se-
ja mais comum até o fim do
ano - e a comunicagio deve
caminhar na mesma direco.
“Acredito que a tendéncia
da criatividade no novo ano é
refletir esse espirito, mais ale-

gre e esperangoso, embora si-
gamos atentos aos avangos da
Omicron”, diz Pitanguy.

Uma coisa que ndo deve mu-
dar em 2022 em relagdo a ou-
tros anos, no entanto, so as
comunicagdes voltadas para a
transformag@o social do Pafs,
na visdo do executivo.

Ele d4 o exemplo da campa-
nha “Eu Sou”, criada pela
VMLY&R para a Starbucks
Brasil. A ac¢do 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 cartério.

O motivo: pessoas trans po-
deriam mudar os seus nomes
denascimento sem custo e ne-
nhum tipo de preconceito. A
ideia foi chamar a ateng?o pa-
raoproblema que acomunida-
de trans passa no Pais e paraa
felicidade que essas pessoas
tém ao poder optar por utili-
zar onome que escolheram pa-
ra si.

A agdo foi uma das premia-
das do Brasil no ultimo ano,
tendo conquistado o primeiro
Grand Prix (Grande Prémio)
de Glass do Pais no Festival de

Pitanguy afirma que

de

TIAGO QUEIROZ / ESTADAO - 17/4/2017

“0 ano de 2021 foi das
telas, tanto nas nossas
dindmicas pessoais
quanto nas relagoes
entre marcas e
consumidores.”

Rafael Pitanguy

Chefe de criagio da VMLY&R

Cannes, uma das categorias
mais importantes e disputa-
das do tradicional evento.
“Anecessidade deas marcas
assumirem papéis sociais de

comooe

ce e o str g

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

TENDENCIAS. Além disso, a
VMLY&R esta de olho nas mu-
dancas de hébitos na pande-
mia. Um exemplo é o e-com-
merce: se antes o comércio ele-
trénico mal chegava a 5% do
total de vendas dovarejo brasi-
leiro, as vendas pela internet
jarepresentam cerca de 12% —
com a tendéncia de alta.
Alémdisso, o executivo cha-
maaatencgio parao crescimen-

vieram para ficar

to dos streamings, os novos
modelos de prestacio de servi-
¢0,como os vistos nas dreas de
educagdo e saude, e no pro-
prio entretenimento.

“Foi o ano das telas, tanto
nasnossas dinimicas pessoais
quanto nas relagdes entre mar-
cas e consumidores”, afirma.

Porém, Pitanguy sabe que
ndo da apenas para ficar oti-
mista diante dos problemas
econdmicos e sociais no Bra-
sil. Mais do que isso, o publici-
tdrio chama a atengdo para os
antagonismos que sdo vistos
pelo Pais hoje, que devem ser
ainda mais acentuados com a
aproximagdo das eleigoes pre-
sidenciais. ®

‘Pandemia nao pode matar a
criatividade’, diz L.eo Burnett

Agéncia usou um raio
para o langcar carro
elétrico da Fiat;
objetivo foi compensar
momento tdo complexo
com inovagdo

Momentos conturbados po-
dem fazer com que as pessoas
se tornem mais conservadoras
emuito menos afeitasaorisco.
Porém, na publicidade, dimi-
nuiraousadia por receio de er-
rar pode significar também
umsacrificioa criatividade. Es-
sa é a visdo de Marcelo Reis,
um dos presidentes da agéncia
Leo Burnett Tailor Made.
Segundo ele, 0 ano de 2022
serdum verdadeiro desafio pa-
raosetor: as elei¢cdes polariza-
das trardo uma certa insegu-
ranca durante o ano. Além dis-
50,a pandemia seguira nohori-
zonte de todos, por causa da

MARCELO REIS - LEO BURNETT

Reis, da Leo Burnett: driblando a inseguranca sob eleicdes e covid

variante Omicron da covid-19.

Para Reis, o perfodo de pan-
demia foi desafiador para a co-
municacdo como um todo. “Ti-
vemos de improvisar, aproxi-
mando as pessoas de alguma
forma, criando interagdes, pes-
quisando o mundo, redese-

nhando situagdes corriqueiras,
experimentando. E duro, mas
ndo podemos deixar a pande-
mia matar a criatividade”, diz.

ELETRICO. E a agéncia traba-
Thou para conseguir que a cria-
tividade aflorasse em seus tra-

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

Para marcar a chegada do
modelo, a agéncia montou um
esquema para utilizar um raio
de verdade. Isso foi possivel
por conta da instalacdo de
uma bobina exclusiva para o
langamento no topo do prédio
histérico da Ilha Fiscal, no Rio
de Janeiro.

Olocal ndo foi escolhido por
acaso: foi nesse espago que foi
realizado o ultimo baile damo-
narquia, além de ter sido um
dos primeiros locais no Brasil
a contar com energia elétrica.
No momento exato daagdo, to-
do o equipamento instalado li-
berou um raio de 3 milhdes de
volts para marcar o langamen-
to, que foi batizado de “Il futu-
ro ¢ belissimo.”

“Em 2021, apesar de toda a
incerteza, conseguimos fazer
diferentes trabalhos para nos-
sos clientes, cadaum deles bus-
cando solucdes de inovacio e
construgdo de marca”, afirma
o executivo.

Reis ainda aponta outras
acdes importantes realizadas
pelacompanhia, como olanga-
mento do Samsung S21,0 prin-
cipal modelo de smartphone
da fabricante sul-coreana, que
jaestahd mais de15anos coma
agéncia, além da agdo 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-
¢do do campedo mundial de
surfe como o garoto-propagan-
da da companhia para os Jogos
Olimpicos.

Para 2022, Reis também esta
de olho tanto na saude fisica
quanto mental dos seus funcio-
ndrios, algo que estd 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 satide
mental das pessoas. Isso é uma
prioridade”, afirma. @ a.s.
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Blue Studio ‘Estadéo Talks’

Pandemia obrigou posicionamento das
marcas em relacao a problemas sociais

Jurados brasileiros
em Cannes Lions 2021
participaram de
série de entrevistas
sobre os novos rumos
do marketing

FERNANDA GUIMARAES

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

Comisso, a publicidade, que
sempre foi focada em produ-
tos, passou afalarumavarieda-
de de temas, como sustentabi-
lidade, senso de comunidade,
iniciativas de saude e educa-
¢do, e menos sobre o que a em-
presa quer vender, conforme
apontaram os jurados brasilei-
ros no Cannes Lions - Festival
Internacional de Criatividade
de2021. Emumasérie de entre-
vistas, o programa Estaddo
Talks Blue Studio ouviu esses
profissionais sobre temas liga-
dos ao marketing.

DEBATE. Ao discutir os temas
“inovacdo, contetdo, marke-
ting e inovagdo”, os jurados
brasileiros de um dos maiores
prémios da publicidade global
apontaram que a pandemia foi
um catalisador paraum pensa-
mento mais criativo.

Venda consciente
Cada vez mais, cliente
vai apreciar - e exigir -
compromisso de marcas
com causas sociais

Além disso, a crise sanitdria
também obrigou as empresas
a tomar um papel relevante
nesse cendrio, inclusive aju-
dando o combate ao covid-19.
No Brasil, diversos negdcios se
posicionaram a favor da vaci-
nagao, inclusive com a criagéo
de um grupo chamado Unidos
pela Vacina.

Os publicitarios apontaram
que o conteudo jornalistico
tem servido como ponto de
apoio paraas marcas e ajudado
a complementar o ecossiste-
mada comunicagio. Eumafor-
ma de as empresas se aproxi-
marem dos cliente e também
de ajudarem a combater as no-
ticias falsas. ®

ESTADAQ ' tolks
BLUE STUDIO

BLUE STUDIO/ESTADAO

Luis Fernando Bovo e Daniel Canello, do Blue Studio, com Daniela Ribeiro, da Artplan: trouxe paraa
0 que dizem os jurados brasileiros em Cannes
“Crises sao “Interagoes ‘“Comunicacao pode ‘“Marca que nao
catalisadoras de alimentamo ser forma de resolver adotar uma causa vai
novas estratégias” processo criativo” grandes problemas” pagar a conta no futuro”

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 criagio da
agéncia Artplan e agora na
Publicis, Daniela Ribeiro. “A
crise nos tira das solucdes
tradicionais e conhecidas.
Acionou 0 nosso modo criati-
VO 20 maximo - € ndo s6 no
mercado de comunicagio e
publicidade”, afirmou.

Na pandemia, Daniela ava-
lia que trabalhar em
“squads” - pequenos grupos
multidisciplinares - ajudou
tanto para na mudanga rapi-
da ao home office quanto na
proximidade com os clien-
tes. “Squad ndo ¢ um mode-
lo perfeito, porém. Estamos
sempre ajustando.” Outra
mudanga significativa na
pandemia, afirma, veio da
geracdo Z - jovens nascidos
entre a segunda metade dos
anos 1990 até o inicio da dé-
cada de 2010. “As empresas
terdo de servir de exemplo.
Nio tem muita opgéo. Elas
vio pressionar pela mudan-
¢a de atuacio das marcas”,
diz a publicitiria. A mudan-
¢a jéd havia comegado antes
da pandemia, mas ganhou
forca a partir da crise da co-

vid-19. ®Fs.

No mercado publicitario,
uma preocupacio que foi
colocada na mesa com a
pandemia foi a precisio do
contexto das divulgagdes,
afirma o chefe da criacio
da agéncia Publicis, Dome-
nico Massaretto. “Essa con-
versa se tornou necessaria
em momentos com muitas
tensdes. E preciso se per-
guntar (um tema) se faz sen-
tido, se é respeitoso e rele-
vante e qual a precisio con-
textual. Isso afeta muito o
processo criativo”, aponta.

Massaretto afirma que
outro fendmeno nesse mo-
mento de maiores tensdes é
que as marcas também lan-
¢am campanhas publicita-
rias para promover algumas
causas. “As marcas saem dos
holofotes para dar o protago-
nismo a esses esforcos, a es-
sas causas”, comenta. Ele
lembra que, mais uma vez, é
preciso que as empresas ana-
lisem relevancia dos temas
que escolhem abordar.

O especialista afirma ain-
da que, na pandemia, aumen-
tou a busca por conteudo.
Isso evidenciou a importan-
cia da aposta em parcerias
com publishers, como o ‘Es-
taddo’. “Para além da audién-
cia, esses parceiros também
agregam credibilidade (& di-
vulgagdo)”, diz. @Fs.

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

Como exemplo do poder
da comunicagio, ele cita as
campanhas antitabagistas,
que chegaram a ser reconhe-
cidas pela Unesco pelo auxi-
lio na redug@o da populagio
fumante. Ele lembra ainda
que, no passado, a publicida-
de ja foi uma aliada do Mi-
nistério da Satide brasileiro.
Para ele, as empresas preci-
saram tomar a dianteira em
um momento “em que as
institui¢des nio funcio-
nam”.

Waiteman afirma ainda
que a pandemia ajudou a re-
duzir o “abismo” entre as
grandes agéncias e as de me-
nor porte. “As agéncias fica-
ram do tamanho de uma tela
do Zoom e, nesse sentido, o
mercado se reabriu para pro-
fissionais fora das grandes
agéncias”, opina. Ele acredi-
ta que a decisdo dos clientes
ficou mais direcionada para
a solugdo proposta, retiran-
do peso do tamanho da agén-
cia na hora da decis@o. ®Fs.

Na hora de uma marca es-
colher seu posicionamen-
to, a palavra de ordem é o
bom senso, diz a diretora
de criacdo da agéncia Me-
diaMonks, Luciana Haguia-
ra. A especialista aponta
que, hoje, as pessoas tém
ferramentas para recla-
mar - o que nio deve ini-
bir a criatividade, mas po-
de ajudar a “garimpar”
ideias. “Questoes relacio-
nadas a diversidade e a sus-
tentabilidade véo ficar ain-
da mais fortes”, diz a pu-
blicitaria.

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 geragdes sabem
0 que querem e 0 que niAo
querem. Quem ndo abragar
(uma causa) vai pagar a
conta”, decreta. A especia-
lista diz que as marcas vém
trazendo mais contetido
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 as
marcas as mudangas cultu-
rais em curso em uma so-
ciedade, assim como anteci-
par tendéncias. ®rs.
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‘Antes de serem
amadas, marcas
vao precisar
desagradar’, diz
Luiz Sanches

ALEX SILVA/ESTADAO - 18/6/2020

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

Lider da AlmapBBDO
- agéncia brasileira
mais premiada em
Cannes Lions - foi
presidente de jiri de
Outdoor em 2021

Em um mundo polarizado co-
mo o atual, antes de serem
amadas por uma parte do pu-
blico, as marcas necessaria-
mente terdo 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 juri da
categoria Outdoor no Cannes
Lions - Festival Internacional
de Criatividade de 2021.

A Almap ¢é considerada a
agéncia brasileira mais premia-
dadofestival, tendo sido eleita
Agénciado Ano em quatro oca-
sides. E a recomendag@o do li-
der da empresa ¢ enfrentar os
comentdrios negativos, em es-
pecial porque, no cenario
atual, é impossivel agradarato-

do mundo.

Sanches afirma que as
marcas agora tomaram pa-
ra si assuntos que antes
acompanhavam de longe.
Muitas empresas assumi-
ram lideranga em relagdo a
diversos temas ao longo da
pandemia, como a necessi-
dade de uso de mdscaras e
davacinago contraa covid.

Num segundo momento,
acrescenta o publicitdrio, as
marcas passaram a partici-
par de uma discussdo mais
social, com muitas empre-
sas fazendo doagdes para
ajudar no momento dificil.
“Nunca foi tdo relevante as
empresas se alinharem a
seus propositos — e as agén-
cias ajudaram os clientes a
ajustar o tom”, explica.

Com mais dificuldade de
colocar superprodugdes no
ar, as marcas tiveram de re-
duzir a escala e investir ca-
davez mais na qualidade da
ideia. “A criatividade pas-
souaser o diferencial.” ®r..
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0 que dizem os jurados brasileiros em Cannes

“Criatividade é
forma de trazer
esperanca na crise”

Keka Morelle durante ‘live’

Em crises como a atual, a
criatividade traz esperanca
e ajuda as pessoas a atraves-
sar o momento dificil. “E
preciso ter um motor, a bus-
ca pela soluc@o, para lidar
com uma situacgo tio desa-
fiadora”, afirma a chefe da
criagdo da agéncia de publi-
cidade Wunderman Thomp-
son, Keka Morelle.

Na pandemia, segundo
Keka, as agéncias ajudaram
as empresas a encontrar
seus propositos e a comuni-
car em um contexto de difi-
culdades. “E preciso pensar
no espaco e no tempo em
que a mensagem sera divul-
gada, para que ela ndo seja
lida de maneira errada.” Ela
lembra que, em um contex-
to de polarizacio, ¢ impor-
tante manter uma area de
gestio de crise. ®F.s.

“Quem nao investir em
inovacao vai fracassar
em algum momento”

A pandemia afetou todos
os negocios, incluindo os
de publicidade, afirma o
diretor-geral da agéncia
GTB, Vico Benevides. Se-
gundo ele, a crise da pande-
mia de covid-19 veio para
acelerar mudangas que ja
estavam em curso, entre
elas a digitalizacdo da so-
ciedade. “A pandemia veio
tirar zona do conforto de
qualquer negdcio”, frisa o
publicitdrio.

Agora, quase dois anos
do inicio da crise, ele acre-
dita que as pessoas e as em-
presas ja sdo capazes de
avaliar as mudangas que
funcionaram nesse perio-
do e quais atividades preci-
sam retomar o modelo pre-
sencial. “J4 existe uma ma-
turidade para avaliar as
areas que funcionam mais
(no home office)”, diz.

Benevides aponta que,
para sobreviver, as empre-
sas precisam de uma drea
voltada a inovagdo. “Quem
ndo tiver isso vai fracassar
em algum momento.” Ele
frisa, ainda, que no univer-
so digital ndo ¢ possivel,
como antes, colocar proble-
mas sob o tapete. ®Fs.

‘“Pequenas interacdes
do dia a dia ajudam
o processo criativo”

FOTOS : BLUE STUDIO/ESTADAQ

Hugo Veiga, da Akqa

Mesmo as pequenas intera-
¢des servem como combus-
tivel para o processo criati-
vo, afirma o lider da cria-
¢do da Akqa no Brasil, Hu-
go Veiga. Por isso, a sede
da agéncia, em Sio Paulo,
foi pensada para facilitar a
trocas de experiéncias, co-
mo em uma casa tradicio-
nal, com espirito de acon-
chego e cuidado.

“No trabalho remoto
ganhamos algumas coisas
boas, como a concentra-
¢d0, mas perdemos as pe-
quenas interagdes 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 nio necessariamente
ligados a publicidade. ®Fs.

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

Abracar uma causa s6 co-
mo discurso ndo convence
mais o consumidor, afirma
o responsavel pelos depar-
tamentos de criacdo e de
producio da agéncia
VMLY&R, Rafael Pitanguy.
Segundo ele, esse é um ca-
minho sem volta do merca-
do. “As empresas nio po-
dem s6 falar de uma causa.
Os consumidores querem
saber o que elas estéo 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 estdo
falando do mesmo assun-
to, é fundamental ter uma
entrega pratica”, afirma.

Depois que a empresa
definiu determinado assun-
to como prioritario, 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 aentrega das marcas.
“Criativo é um construtor
de pontes.” ®@Fs.

“Na area de satide, contetido precisa ser relevante”

oks |
0

Michel Motta participa de debate do Estadao Blue Studio

Em um nicho bastante regu-
lado e fiscalizado na publici-
dade - o mercado de servi-
¢os de sauide, cuja comunica-
¢do deve ser voltada apenas
as profissionais do setor -,
as marcas passaram a se to-
nar mais préoximas de seu
publico, avalia o diretor de
criacdo da agéncia Triunfo
Sandler, Michel Motta.
“Houve uma certa flexibi-
lizagio (de algumas regras
desse setor) durante a pande-
mia e, com isso, houve uma
maior aproximacdo com os
médicos e também trouxe o
consumidor final. E isso

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

Num mercado regulado,
como o focado da indistria
farmacéutica, o contetido é
um protagonista, ressalta o
publicitario. “E fundamen-
tal ter o contetido para che-
gar ao piblico, ji que nao
posso expor a marca”, expli-
ca. Isso significa, por exem-
plo, falar sobre a importan-
cia do cuidado dos diabéti-
cos sem citar o medicamen-
to. “O conteudo precisa ser
relevante.” ®F.s.
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Blue Studio Expansao

FERNANDA GUIMARAES
FERNANDO SCHELLER

Estadio Blue Studio,
bragode contetidode
marca_criado em

2021 pelo Estadiio, tornou-se

referéncia em desenvolvimen-

todeprojetosquesaem da“c

xinha” quando o assunto ¢ li-

gar anunciantes a grandes te-

mas, como investimentos, fi-

nangas pessoais, mobilidade e

mercado imobilidrio. Essa

“ponte” entre as empresas e

seu piblico-alvo pode se dar

com a eriagio de projetos de
duragio especifica ou até mes-
mo veiculos de comunicagio,
como é o caso do E-Investidor,
patrocinado pela corretora

Agoraequeestd prestesacom-

pletar dois anos no ar.

Oéxitodo Estadio BlueStu-
dio estd transparente na varie-
dade dos projetos ¢ também
emnémeros. O estidiodecon-
tetido e tornou uma “Fibrica”

‘Fabrica de contendo’ realizou
um total de 359 projetos em 2021

O anoem que o
Estadao Blue
Studio disparou

Estadi

zou nada menos do que 359
projetos para marcas, incluin-
65c-

colocou os dois pés na criagio
debranded content relevante pa-

o
mindrios online, 8 “summits”
setoriais (realizados ao longo
de 27 dias) e 110 eventos pré-
gravados, E isso sem contar s

gcio. O resultado foi um cres-

Mas as entregas nao para-

RESULTADO. De acordo com
Daniel Canello, diretor de cria-

ram por-
dio cresceu tanto, que fechou
0 ano passado 85% acima do
orgamento previsto e proje-

tadio Blue Studio de 67% em
relagio @ 2020 e de 135% ante

video jormal mpres, o ¢
podeas
Esse eslun(c aparece em ni-

201 queas
‘marcas buscaram uma comu
cagdo direta com os consumi-
dores durante a pandemia.

tos, com més a
més ¢ uma participagio mé-
diade

sioeplancjamentodo Estadio
Blue Studio, o nome do jogo

Studio no ano passado tam-
bém abordaram temas como
‘mobilidade eincluiramumpro-
jeto de comunicaglo feito da
periferia para aperiferia. “Esta-
mostreinados para pensar fora
da caixa”, afirma Canello.

Entre as marcas que desen-
volveram ideias com o Estadio
Blue Studio recentemente es-
tio Trat Unibanco, 99, Agora,
Fundagio Lemann, Federacio
das Industrias do Estado de
So Paulo (Fiesp), Grupo
Cao, Loft, Bradesco Segurose
Ambipar, entre muitos outras.

Para Luis Fernando Bovo, di
retor de contetido e operages
do Estadio Blue Studio, além
da originalidade dos projetos,
umaquestioimportanteéaen-
tregaderesultados paraoclien-
te.No caso da corretora Agora,
do Bradesco, a opglo foi criar
uma plataforma perene de in-
formagdes sobre investimen-
tos e finangas pessoais, 0 E-Tn-
vestidor. Hoje, o projeto tem
cerca de 1,3 milho de visitan-
tes tnicos, tendo se tornado
uma ferramenta de geragio de
“leads” para a corretora.

“E como se fosse uma star-

sas tem sido a variedade de
ideias Além da realizagio de

ciais do Estaddo comoum to-
do. No pico de 2021, em se-
tembro, essa fatia chegou a
7%

negécios e imveis - segmen
tosnos quais o Estaddoé tradi
cionalmente forte -, os princi-
pais projetos o Estadio Blue

Es-
{adio, armacdnetordecon-
tetido ¢ operagdes do Estadio
Blue Studio sobre o projeto de
finangas pessoais einvestimen-
t0s, que hoje tem uma equipe
de2opessoas. Bovoexplica, po-
rém, que o contetido edito- 5

0 Blue Studio
randes

entre eles.
it

> rial do E-Investidor ¢ inde-
pendenteepautadopelos prin-
cipios jornalisticos do Grupo
Estado. No entanto, o site de
finangas pessoais também po-
de ser usado para que a Agora
fale seus produtos, em forma
de branded content.

Além dos projetos desenvol-
vidos para marcas especificas,
o Estadao Blue Studio desen-
volve propostas de conteiido
relevante que sdo patrocina-
das por diferentes empresas
aolongodotempo. Eocasodo
Programa Mobilidade, produ-
tovoltadoao YouTube e queji
teve trés apoiadores diferen-
tes - empresas que, em algum
momento, perceberam que
precisavam entrar na discus-
siodoassuntojunto com oEs-
tadio.

PMES. Em 2021, 0 Estado Blue
Studio ganhou um “filhote”: o
Estaddo Blue Studio Express,
que desenvolve projetos para
pequenas e médias empresas.
Aideia éajud

Mobilidade
vira pauta

e ganha
audiéncia
no YouTube

Com foco em contetido so-
bremobilidade, o Programa
Mobilidade, langado noano
passado pelo Estadio 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 conted-
doparaoYouTube,aprodu-
o do material jornalistico
tem formato especifico pa-
ra a plataforma, com noti-
cias sobre assuntos comoci-
lism A

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

Aideiado projetosobre mo-
bilidade surgiua partir doobje-
tivo de captar a audiéncia que
consome contetido pelo You-
‘Tube. Aescolha damobilidade
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 importancia
nasociedade por causadarela-
Gio com a sustentabilidade,
por exemplo.

Aideia surgiu dentro deum
“squad” - grupo de trabalho
multidisciplinar - do Blue Stu-
dio,queidentificoua oportuni-
dade de criar o programa para

atendida,

O programa Mobilidade in-
cluisempre o Girode Noticias,
feito por uma produtora par-
ceira e pelo ti-

toestartups doramo. Tudo
com atualizagio didria.
Diferentemente de ou-
tros projetos do Estadio
Blue Studio, o Programa
Mobilidade nfio tem um pa
trocinador wnico - foram
trés ao longo do ano passa-
do.“O Estaddioj faz muito
conteido de mobilidade, e
& um assunto que a gente
trafega muito bem”, diz
ufs Fernando Bovo, dire-
tor de contetdo e opera-
goes do Estadao Blue Stu-
dio. Hoje, o Estadiioji pro-
duz 0 Caderno Mobilidade,

Acdoparao
[tat gera
2,5 mil
‘leads’ de
venda

Em um conjunto de agdes
em multiplataformas do Es-
taddo, o Itai Unibanco lan-
Gou a campanha “Imével é
no Estadio”, que reuniu as
maiores incorporadoras do
Pais para oferecer oportuni-
dades de forma combinada,
comapossibilidadedefinan-
ciamento pela instituigdo fi
nanceira. Foram utilizados
contetidos noportal, em mi-
dias sociais, podcast e ridio,
além do jornal impresso.

o ub]euw) era gerar
“leads”

doresacriar contetido de quali-
dade e também a ter contatos
e

te pelnpmdum,()lead quali-
ficadotraz informagdes sufi-

me do Estadfio, com atualiza-
Gio didria. As redagdes dos si-
tes Jornaldo Carro, Mobilidade,
MotoMotor e Estradao selecio-
nam as manchetes mais rele-
vantes do dia - essa curadoria
sobre mobilidade &, entao, di-
recionada para o programa no
YouTube.

Além desse programs, hi

Plataforma
de financas
pessoais de
1,3 milhiao

de usudrios

Nos ltimos anos, o nime-
1o de investidores pessoas
fisicas na Bolsa deu um sal-
1o - e a B3 chegou & marca
desmilhes de CPFs cadas-
trados no fim de 2021. Por
iss0, 0 mercado de investi-

i viubri-

*E-Investidor': foco em financas

na Rédio Eldorado e podcasts.

Hoje, a equipe dedicada a0
projeto tem cerca de 20 pes
soas, que respondem direta-
mente 4 diretoria de jornalis-
‘mo do Estaddo - a Agora, que
patrocina o projeto, nio tem
i énci i E-Inves

gando por esses investido-
res. Ao mesmo tempo em
que surgiram novas plata-
formas, o Bradesco, um
dos maiores bancos do
Pais, colocou na mesaa re-
vitalizagio de sua correto-
ra, a Agora

Nesse processo de forta-
lecer sua plataforma de in-
vestimento, o Bradesco ba-
teu o martelo de que a Ago-
ra seria a casa das pessoas
fisicas. Foi com esse objeti-
Vo que a instituigio finan-
ceira fechou um acordo
com o Est dAu Blue Studio,

tidor. “Existe uma governang
de contetido, que é todo edito-
rial”, frisa Luis Fernando Bo-
vo dirtor do lue Sudio

H4 , 0 contetido de
marca da Agora, o chamado
branded content. “O que faze-
mos é concentrar essa audién-
cia toda nesse hub de conteti-
do. E af fica muito mais ficil
paraopiiblicoacessar esse ma-
terial”, diz Bovo.

Dados mais recentes mos-
tram que, perto de completar
seusegundo aniversdrio, o ni-
mero de acessos tinicos men-

saisnaplataformado E-Investi-
dor, ossui calcu-

tizado de Papo de rmgem.
comnomesligadosamobilida”
de.Noano passado foramtra-
zidos temas como logistica,
inovagio no delivery e carros
conectados. @rs.

Iméveis novos: forga nas vendas

Diretorde contetidoeopera-
goes do Estadio Blue Studio,
Luis Fernando Bovo afirma
que o Itati recorreu & Blue Stu-
dio em busca dos leads qualifi-
cados. Ele frisa que nio signifi-
ca que todos esses clientes fi-

ladoras deii

jeto que
engloba um canal editorial,
com contetdo direcionado
emfinangas, além deumes-
pago no jornal impresso &s
segundas-feiras, insergoes

Projeto faz
jornalismo
de qualidade
voltado &
periferia

Com o Na Perif, o Estadio
Blue Studio e 299, empresa
do setor de mobilidade, se
uniram a coletivos sociais
para criar uma plataforma
que tem @ meta de colocar
a5 comunidades periféricas

s0s, 4 ¢ de 1,3 milhiio. O leitor
permanece, em média, cerca
de 11 minutos no site, nimero
considerado bastante elevado
1o mercado. @ra.

gem”,diz Luis Fernando Bovo,
diretor de conteido e opera-
ges do Estadio Blue Studio.
O projeto Na Perifa, dessa
forma, se transformou em um
hub de contetido que abordaa
periferia sob um novo prisma,
€ nio se concentra apenas nos
problemas dessas comunida-
des. “So o coletivos periféri-
cos que fazem o contetdo. Ea
periferia falando da periferia,
nio alguém de fora falando”,
explica Bovo.
Eopiblico-alvoéamplo. Se-
gundo pesquisa capitancada
pelo Data Favela, o Brasil tem
13,6milhdes de pessoas moran-
do em comunidades. Apesar
disso, essas regioes acabam

co. Contudo, tratava-se de um
piiblico mais propenso a esse
consumo.

Para fazer a entrega, a Blue
Studio identificou, nos dados
do Estadiio, o piblico que ti-
nha interesse na compra de
imével e trabalhou em torno
dessenicho. “Foiumprojetodi
feren(e, porque tem a ver com

cossis-

tema”do Blue Studio. Issopor-

que,nofim dascontas,aprinc
pal

G0 da empresa, 10 caso o
Itad, seja mais cficiente. O
‘mil pes-

gcrur negocios. @

soas impactadas pelo con-
tetido demonstraram inte-
resse em receber uma pro-

e geragio de
eads, 0 que até entio e wma
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
dd

.Opro-
jetotratade temas comodi-
versidade, empreendedoris-
mo, cultura e emprego, em
virias plataformas.
Trata-se de uma cocria-
glo. Hi um editor indicado
pelo Estaddio e um pela 99,
mas o material ¢ produzido
diretamente por coletivos
periféricos como a Favela
em Pauta e Perifa Connec-
tion (RY), Embarque no Di-
reito (SP), L da Favelinha
(MG) e Periferia em Foco
(PA).“Agosentiaanccessi-

iver-
sas esferas - 0 que, até agora,
inclufa a falta de um jornalis-
mo voltado para este piblico.

Ocarro-chefedoprojetoéo
portal Expresso Na Perifa, com
material de diferentes edito-
rias, como cultura,direitoshu-
manos,educagdo, sustentabili-
dade, seguranga publica e
meio ambiente. Todos os me-
ses, parte dos textos do site &
editadaemumaversioimpres-
sa-nessecaso, 30 mil exempla-
res sdo entregues em Sio Pau-
lonaprimeirasexta-feira de ca-

periferiado Brasil e precisa-

da més. Além dessas duas pla-
taformas sdo produzidos vi-

bilidrio.

impactaraau-
diéncia”, diz Bovo. @rs.

de para levar essa mensa-

manalmente. ®Fs.
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Para a Artplan, o digital e o social
se tornaram pilares indissociaveis

Agéncia entra no
mundo dos jogos e dos
reality shows e busca
unir entretenimento
com informagdo e
causas sociais

ANDRE JANKAVSKI

E cada vez mais dificil separar
o que ¢ o mundo digital e o
mundo fisico nos mais diver-
sos setores da economia. Na
propaganda, no entanto, essa
transformacio foi ainda mais
répida. Ndo poracaso, osinves-
timentos em publicidade digi-
tal vém aumentando més apds
més. Segundo um estudo feito
pela consultoria Digital AdS-
pend, em parceriacom o Inter-
net Advertising Bureau (IAB),
somente no primeiro semes-
tre de 2021 houve umaumento
de 25% nos investimentos, em
relagdo ao mesmo periodo de
do ano anterior. Na opinifo de
Antonio Fadiga, presidente da
Artplan, essa vai continuar sen-
doatbnica dos préximos anos,
com ou sem pandemia.

“Levando em conta o cend-
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 questio é que as agéncias e
as marcas estdo entendendo
que ndo basta ter um banner
em um site ou alguma posta-
gem patrocinada nas redes so-
ciais. A ideia ¢ cada vez mais
estar onde o consumidor estd
- e até mesmo onde ele menos
espera. £ o caso dos videoga-
mes. O brasileiro gastabastan-
te tempo participando de jo-
gos virtuais. Uma pesquisa da
Kantar Ibope Media aponta
que 72% dos brasileiros sdo
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-
caresse publico,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 ¢ um jogo
do género de sobrevivéncia. A
ideia era promover o salgadi-
nho Doritos Rainbow e, ao
mesmo tempo, criaruma alter-
nativa para que as pessoas pu-
dessem participar da Parada
do Orgulho LGBTQIA+, que
teve a edi¢fio cancelada por
causa da covid-19.

Porém, a a¢io ndo parou por
af. Diante da quase obrigacio
de as empresas comegarem a

N

ARTPLAN

Ge

Artplan, de Fadiga, aposta na forca dos reality shows, com acdes no ‘BBB’ e em ‘Casamento as Cegas’

adotar causas, a Artplan criou
diversas funcionalidades para
0 mapa, como um bandeirdo
do orgulho LGBTQIA+, trio
elétrico e até um espago para
selfie virtual. Também foram
espalhadas mensagens para a
reflexdo sobre o tema. Esse ti-
po de acdo serd cada vez mais
comum, segundo a agéncia. E
as marcas devem abracar ain-
da mais causas sociais.

Além do jogo

Acoes para o Fortnite
foram ligadas a parada
LGBTQIA+ e a preparacao
de jovens para o Enem

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

Uma prova disso foi a outra
agdo feita pela companhia no
préprio Fortnite: a Artplan
criouem parceriacomaempre-

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

Batizada de “Expedicdo
Enem”,aagdo consistiunacria-
¢do de uma histéria em que o
jogador precisava mostrar que
ahumanidade 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: ciéncias da nature-
za, ciéncias humanas, lingua-
gens e codigos, matemdticas e
redag@o.

“Incluir uma camada de
consciéncia e responsabilida-
de a criatividade ndo sé torna
asag¢Oes mais interessantes, co-
mo também ¢ indispensavel
para que o setor (de publicida-
de) garanta sua relevancia e
longevidade. Vale destacar,
ainda, que atecnologia e as ati-
vidades criativas jd sdo insepa-
réveis”, afirma Fadiga.

FUGA DA REALIDADE. Porém,
nao foi apenas nos jogos como
umaespécie de fugadarealida-

“Uma camada de
consciéncia e
responsabilidade é
indispensdvel para que
o setor garanta sua
relevancia.”

Antonio Fadiga

Presidente da Artplan

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

Em um momento em que as
pessoas ndo podiam viajar, a
saida encontrada para dar
mais espago para o cliente no
imagindrio do publico foi en-
trar de cabe¢ano BBB 21 e tam-
bém no Casamento as Cegas,
um dos maiores sucessos da
Netflix deste ano.

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

Para Fadiga, a criatividade
surge dessas sacadas rapidas e
inesperadas. “Momentos deli-
cados trazem uma infinidade
de oportunidades de negdcios
e aprendizados que sdo propi-
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 publicitdrio.
Porém, ele vé espago para oti-
mismo, jd 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 escritérios, mas
também na interacdo direta
com o publico por meio dos
eventos. Na sua opinifio, dessa
maneira a criatividade serd al-
cancada de maneira muito
mais efetiva.

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

Porém, no atual cendrio, a
criatividade também passa pe-
la melhor forma de transmitir
contetdondo apenas paraven-
der, mas parainformar. Segun-
doopublicitério, iniciativas co-
mo o Estaddo Blue Studio sao
fundamentais para que ocorra
essa reinvencio da comunica-
¢do, com “oportunidades de
exposicdo positiva” que de-
vem ser buscadas nos mais di-
versos tipos de midia.

“Opgdes como o Blue Studio
ampliam o alcance da marca
em momentos estratégicos,
contribuem para a veiculacdo
de informacdes de interesse,
geram engajamento de publi-
cos e valorizam o anunciante,
elevando o nivel de didlogo e
garantindo robustez do conteu-
do divulgado”, diz Fadiga. @
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Marcas precisam estar conscientes da
relevancia do metaverso, diz agéncia We

Aposta da empresa é
que interagdes com
realidade virtual e
aumentada serdo bom
caminho para marcas
nos proximos anos

ANDRE JANKAVSKI

As quarentenas e as limitagdes
de circulagdo impostas pela
pandemia obrigaram as pes-
soas a criar novas maneiras de
se relacionar. Foi nesse perio-
do que as lives proliferaram,
tanto entre amigos quanto em
shows de grandes artistas na-
cionais e internacionais. Mas,
para os publicitérios Alexan-
dre Ugadin e Armando Aratjo,
diretor de operagdes e diretor
de criacio da Agéncia We, res-
pectivamente, a realidade do
metaverso deve vir paraconso-
lidar de vez essa forma de inte-
racdo a distancia.

O conceito de criar um uni-
versodeinteracio 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), serd beneficiado por es-
se periodo que as pessoas es-
tdo distantes entre si, na visdo
dos executivos. “As pessoas es-
tardo mais por 14 e, obviamen-
te, as marcas também. O gran-
de desafio sera como gerar ne-
gocios de maneira criativa nes-

ses ambientes totalmente
imersivos”, diz Ugadin.

Por isso, sob a ética dos dois
executivos, é cada vez maisim-
portante que os publicitarios
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, as vezes, mudan-
¢as s30 necessdrias.

A We foi uma das responsa-
veis pelo reposicionamento de
marca da Riachuelo, que con-
sistiuaté mesmonolangamen-
todeumamusica (que ndocita
onome da marca) gravada pe-
las cantoras Giulia Be, Malia e
Simaria, cada uma represen-
tante de um estilo musical dis-
tinto. A musica também teve a
participagdo dos clientes, o
que ajudou varejista a langar o
mote de que as cole¢es agora
sdo em cima das necessidades
e desejos dos consumidores.

Antes, a Riachuelo se basea-

“As pessoas estardo
mais por ld (no
metaverso), e as
marcas também. O
grande desafio serd
como gerar negocios de
maneira criativa nesses
ambientes totalmente
imersivos.”

Alexandre Ugadin

Diretor de operagdes

da agéncia We

WE

vamais nas tendéncias interna-
cionais.

“A criatividade é o resultado
da realidade que vivemos, seja
naapropriagdo ou transforma-
¢do dela. Com a pandemia, é
inegavel que o mundo mudou.
Com isso, a propaganda tam-
bém mudou”, afirma Aratjo.

CAUSA SOCIAL. Uma das mu-
dancas que vieram para ficar é
a preocupacdo das marcas e
dos clientes com causas so-
ciais. AWendo fugiudessaten-
déncia e criou, para a RedeTV!,
apegca Retratos da Violéncia, em
que convidou 720 mulheres pa-
rarepresentar o total de casos
de violéncia no Brasil por dia.
Deacordo com o Férum de Se-
guranga Publica, a cada dois
minutos uma mulher ¢ agredi-
da no Pais.

A peca, que consiste em en-
saios fotograficos dessas mu-
Theres em situagdes de violén-
cia, foi reconhecida na catego-
ria Film Craft no Cannes Lions
- Festival Internacional de
Criatividade de 2021, e conside-
radaomelhortrabalhodo Lon-
don International Awards de
2021. Esse tipo de trabalho de-
ve continuar nos proximos
anos. “As causas estardo mais
presentes do que nunca. O de-
safio serd alinhd-las as necessi-
dades reais das pessoas e objeti-
vos de negdcios, para além do
awareness (conscientizagdo)”,
diz Ugadin. @

do papel do governo no Brasil

Especializada no
setor piiblico,
agéncia acredita que
tendéncia iniciada
na pandemia ndo
deve ser revertida

Com a pandemia, os governos
de todo o planeta foram pres-
sionados a criar solugdes a fim
de garantir a sobrevivéncia de
boa parte da populacio mun-
dial e também das empresas.
Com a economia paralisada,
surgiram programas de assis-
téncia social, além de diversas
iniciativas paraaliviar o caixae
trazer mais crédito para as
companhias. No Brasil, ndo foi
diferente - e esse tema deve
continuar em alta em 2022.
Aageéncianova/sb, especiali-
zadana comunicacio de gover-
nos e 6rgdos publicos, logo per-
cebeu que a sua forma de co-

municar as agdes dos seus
clientes mudou e passou a ser
muito mais préxima do seu pt-
blico.

Nelson Vilalva, presidente
danova/sb, cita o trabalho que
a agéncia fez com o Servi¢o
Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae).
Segundo ele, 0 6rgdo de fomen-
to as PMEs mudou a forma de
se comunicar com os empresa-
rios. Se antes a figura do con-
sultor era mais presente, ago-
ra o Sebrae se tornou um
“hub” de contetido para aju-
dar as empresas a passarem
por um momento tdo delica-
do.

“O Sebrae, agora, ¢ uma usi-
nade conteudo, que criou pra-
ticamente um modelo de ensi-
noadistancia paraos empresd-
rios se reinventarem. Com is-
50, 0 Sebrae foi uma ancora
muito grande para o setor que

NOVA/SB

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

mais emprega na economia
brasileira”, diz Vilalva.

Mas o executivo chama a
ateng@o paraum fator especifi-

co:aintengdo e a preocupagdo
do Sebrae eram “de verdade”.
Em um momento em que as
empresas tentam entender os
conceitos e a importancia do
ESG (sigla em inglés para as
areasambiental, social e de go-
vernanga), algumas se perdem
no caminho abragando causas
que ndo necessariamente fa-
zem parte do DNA delas.

Desta maneira, muitas delas
acabam se perdendo em dis-
cursos vazios e,em um mundo
tdo digital em que as reacdes
do publico sdo quase instanta-
neas, viraram alvo dos consu-
midores. “Antes de embarcar
em qualquer pauta e comprar
uma causa, a empresa precisa
entender o quanto o tema estd
em seu DNA. E necessdrio fa-
zerumareflexdo sobre o assun-
to”, afirma o executivo. “Fa-
zendoisso de maneira bem fei-
ta, se torna um diferencial nos
negocios, nacomunicagio ena
propria concepcio de um pro-
duto ou servico.”

Com a agdo de vacinagdo do
governo federal no portfélio,
Vilalva acredita que em 2022 0
papel do Estado —em qualquer
nivel - serd ainda mais impor-

tante para a recuperagio eco-
nomica e da sociedade.

De acordo com ele, 2022 se-
ré 0 ano no qual o amparo e a
aproximacdo das politicas pu-
blicos com o cidaddo dardo a
tonica paraque o Pais ultrapas-
se umanovafase da pandemia.
“E o nosso papel serd mostrar
para o cidaddo que tudo aquilo
pertence a ele e esta disponi-
vel”, diz.

EFICACIA. Para completar, o
executivo também cobra uma
atencio do mercado daaudién-
ciapelaaudiéncia como a mais
importantes das métricas. Se-
gundo Vilalva, é necessario en-
xergar a necessidade de se es-
tar presente em veiculos com
credibilidade e uma histéria,
ndo apenas em campanhas
com influenciadores e blogs.

“O nosso mercado fechou o
olho e embarcou em umaauto-
matizacdo quase cega e preci-
sa observar com mais carinho
e cuidado a importancia de es-
taremum Estaddo ouemuma
Band, por exemplo. No fim do
dia, isso tem um grande peso”,
afirma o presidente da no-
va/sb. @ a.u.
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Campanha da
Propeg chegou
a 100 milhoes
de brasileiros

Agéncia de publicidade
teve a missdo de
explicar o que era o
auxilio emergencial e
como as pessoas teriam
acesso aos recursos

ANDRE JANKAVSKI

Imagine um cendrio: uma
agéncia de publicidade preci-
sa, de um dia para o outro, se
comunicar com metade da po-
pulagdo brasileira. O motivo?
Em meio ao isolamento social
imposto pela pandemia de co-
vid-19, em que as pessoas es-
tdo praticamente presas em ca-
sa, o cliente precisa que mi-
Thdes de cidaddos criem suas
contas bancarias para poder
receber o auxilio financeiro pa-
ra garantir a sobrevivéncia de
suas familias.

Essa foi a missdo que a Pro-
pegteve nos tltimos dois anos
coma Caixa Econémica Fede-
ral, que teveum grau de dificul-
dade adicional pelo fato de
que ainda existem milhdes de
pessoas “desbancarizadas” no
Pais. E era esse publico que a

Caixa precisava cadastrar, por
meio de uma conta digital.

Apesar das dificuldades, a es-
tratégia deu certo. Com uma
comunicagdo que mesclou pe-
cas didaticas, desde como fun-
cionava o aplicativo do Caixa
Tem até informagdes sobre ca-
lenddrios para saques, e ou-
tras mais emotivas, com depoi-
mentos reais dos brasileiros
que receberam os R$ 600, a
Propeg ajudou a Caixa Econd-
mica a alcangar 68 milhdes de
beneficidrios. Além disso, a
Caixa viu 109 milhdes de con-
tas serem abertas nesse perfo-
do conturbado.

“Uma das grandes vanta-
gensdaindustriadacomunica-
¢do criativa ¢ a sua capacidade
de seadaptar arealidade. Com
a pandemia, nossas marcas e
criativos foram privados de
seus recursos habituais, masis-
sonao prejudicouanossacapa-
cidade de criar”, afirma Vitor
Barros, presidente da Propeg.

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

PROPEG

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

Cadastro em massa

68 milhoes
foi o total de beneficidrios
do auxilio emergencial

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

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

negativo na satide mental dos
seus times.

A agéncia tem como mote
construir um bom ambiente
de trabalho nessa volta, adia-
da pela chegada da variante
Omicron. Para ele, o sistema
hibrido de trabalho serd a re-
grando sdna Propeg, mas para
todo o setor. “E muito bom es-
tar com a familia e ndo perder
tempo com engarrafamentos.
Mas, quando vocé consegue
desenvolver umambiente sau-
davel dentro da agéncia, com
troca de inspiragdes, vocé po-
de nfo multiplicar a quantida-
de de trabalho produzido, mas
sem dudvidas eleva a qualida-
de”, diz Barros.

OLHANDO ADIANTE. Desta ma-
neira, o publicitdrio acredita
que muitos projetos e ideias
sairdo 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-
cinagfio em massa e com pelo
menos aperspectivade fim pa-
raapandemia surgindo no ho-
rizonte. Ndo por acaso, ele
acredita que a dor imaginada
paraaeconomianesteano “se-
ra maior do que a dor que serd
sentida”.

“Acredito que a economia
brasileira, assim comoa econo-
miaglobal, sofreu com as fases
mais agudas da pandemia.
Mas o Brasil tem uma capaci-
dade enorme de ressurgir das
cinzas”, afirma Barros. “A me-
dida que a pandemia vai sendo
cada vez mais controlada, o
mundo se voltard seus olhos
mais uma vez para o Brasil, e
issovai desencadear uma série
de novos investimentos.” ®

Calia aposta na forca das
campanhas de conscientizacao

Agéncia, que criou
campanha sobre

a crise hidrica para
o governo federal,
afirma estar
otimista para 2022

Em um ano marcado pelas cri-
ses, a agéncia de publicidade
Calia precisou criar uma estra-
tégia para ajudar a conscienti-
zar a populacdo a enfrentar a
falta de dgua. Além de ter feito
as contas de luz subirem em
um momento complicado pa-
ra o brasileiro, a crise hidrica
virou um assunto de primeira
importancia do governo, afi-
nalimpactadiretamente nain-
flagdo e as perspectivas de cres-
cimento para este ano.

Mas o foco da Calia néo foi
buscar a conscientizagdo das
pessoas pelobolso. O caminho
foi escolher uma avé para dar

conselhos, especialmente pa-
ra os mais jovens. Na visdo de
Z¢ Augusto Nigro, sécio e vice-
presidente de atendimento, a
opgao por uma idosa simpéti-
cauniuaautoridade que as veli-
nhas tém, aliada a “docura pa-
ra aconselhar, ensinar e apon-
tar a melhor solugao”.

“O conceito da campanha,
de carater 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 desperdicio pa-
ra ndo faltar depois”, explica
Nigro.

Além das campanhas com a
personagem, a Calia criou di-
versos conteidos noambiente
digital para informar sobre a
escassez e trazer informacdes
de facil compreenséo e tam-
bém dicas paraevitar que o pro-
blema crescesse ainda mais.

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

De acordo com o publicitdrio,
o resultado foi satisfatério.
Conforme levantamento do
Instituto SRPI, houve um indi-
ce de aprovagdo de 79% nos
atributos de credibilidade, en-
volvimento e receptividade.

“A protagonista criou o efei-
to de ‘identificacdo projetiva’,
com figuras que remetem a
mie, tia, avd e a boa vizinha”,
diz Nigro.

OLHANDO ADIANTE. Por isso,
mesmo diante de um momen-
toconturbado paratodos,a Ca-
lia enxerga que ¢ possivel 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 “aho-
ra de retomar o crescimento e
de se tornar relevante para a
sociedade”.

Para que isso ocorra, salien-
ta, serd necessaria muita criati-
vidade, ainda mais em um mun-
doem queasociedade estd pas-
sando por profundas transfor-
magdes. “Em um mundo cada
vez mais conectado, trabalhar
formatos e veiculos inovado-
res serd requisito basico de co-

municacdo para atingir os
mais diversos publicos”, afir-
ma Nigro. “Entender estas mu-
dangas serd fundamental para
fazer uma comunicacio criati-
va e de relevancia.”

Para alcangar esses objeti-
vos, a Calia vai se basear na ex-
periéncia conquistada nos ulti-
mos anos. O mais importante
serd o de manter o espirito de
time, mesmo com o distancia-
mento prolongado que as equi-
pes estdo passando o que, se-
gundo Nigro, minouaforcae o
foco dos times em determina-
dos momentos.

Espirito criativo
Para Nigro, trabalho
remoto prejudica, em

“Asgrandes sacadas, ideias e
estratégias surgem do traba-
Tho coletivo, do compartilha-
mento de experiéncias, de co-
nhecimento, manter os times
unidos, focadosnabuscadein-
sights criativos e estratégi-
cos”, diz o publicitario. @a..
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Caoa Chery segue agressiva na publicidade
e chega ao ‘top 10’ do setor automotivo

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

ANDRE JANKAVSKI

O setor automotivo vive um
momento complicado desde o
inicio da pandemia, para dizer
o minimo. Afinal, com as pes-
soas mais dentro de casa, 0 in-
teresse pelos veiculos dimi-
nuiu. Para piorar a situagdo, as
montadoras tém sofrido mui-
to com a falta de pegas, que é
uma outra heranca negativa
da covid-19. Mas, se muitos
ainda tentam se recuperar dos
tombos, a Caoa Chery tem o
que comemorar, especialmen-
te em 2021: 2 empresa entrou
no ranking das 10 empresas
que mais vendem carros no
Brasil.

E um dos fatores que fize-
ram a empresa alcangar esse
resultado, segundo Marcello
Braga, diretor de marketing da
Caoa Chery, foi o investimen-
to massivo em seu setor de
atuagdo. “A pandemia nos im-
pos alguns desafios, mas néo
mudamos a nossa linha de co-
municagdo e seguimos arroja-
dosnoinvestimento e namen-
sagem publicitdria”, afirma
Braga.

02-Dez

Em 2021, Caoa Chery reforcou seu

Oano de 2021 também mar-
cou, navisdo 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 € o caso de carros.
“Em 2021, langamos mais trés
modelos e reforcamos ainda
mais nosso o posicionamento
de qualidade e tecnologia”, ex-
plica.

Isso foi preponderante para
aempresa sair damodesta 24.%
posicdo do ranking, em 2017,
ano em que a Caoa comprou a
operagdo brasileira da Chery,

“
& @

Extema 25°C 1027 km

12:24

CAOA CHERY

de seus carros

para chegar ao top 10 em 2021.
A Caoa chegou a essa coloca-
¢80 ao vender 39.747 unida-
des, sendo que o principal de-

Vantagens

Para lancar seu servico de
locacao de longo prazo,
Caoa Chery fez uma live em
parceria com o Blue Studio

les foi 0 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 revolugio.
Muitos consumidores, espe-
cialmente os jovens, estdo 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 servigo de locagdo de lon-
go prazo.

Com opgdes de contratos
quevdode12a24meses,aem-
presa garante que toda a parte
“chata” de ter um carro, como
o pagamento de seguro, IPVA
e manutencdo, fica com a
Caoa. Basta o cliente desfru-
tar do veiculo 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 damontado-
ra, contou todos os detalhes
dosbeneficios eaté mesmoan-
tecipou que modelos da com-
panhia japonesa Subaru tam-
bém estariam a disposicio dos
clientes.

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

SEGURANCA. Nio ¢é apenas
comaapresentacio de produ-
tos e servigos que a Caoa quer
se comunicar com o seu ptibli-
co. As pautas ESG (sigla em
inglés para as dreas ambiental,
social e governanga) 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 seguranga e em
como se pode reduzir a quanti-
dade de vitimas nas ruas e ro-
dovias. “Em 2022 seguiremos
fortalecendo nossa imagem
de marca através de campa-
nhas criativas e produtos deal-
tissima tecnologia”, diz o exe-
cutivo. @

Itat quer ajuda de clientes
para desenvolver seu negdcio

Maior banco do

Brasil se aproxima

de comunidades para
fazer frente a novos
concorrentes que dizem
ter foco no usudrio’

O setor bancdrio é um dos que
mais tém sofrido com as trans-
formagoes do mundo da tecno-
logia. Uma dessas mudangas
estdnofatodeasfintechs esta-
rem brigando de igual para
igual nabusca por novos clien-
tes com gigantes consolidadas
héanos nadrea. O maior exem-
plodisso é o Nubank, que, com
o seu IPO (oferta inicial de
agdes, na siglaeminglés) reali-
zadono fim de 2021, tornou-se
a empresa financeira mais va-
liosada América Latina. O Itaii
Unibanco, que acabou caindo
para a segunda posi¢ao nesse
quesito, continua sendo o

maior banco do Pafs. E abusca
atual da institui¢do é a para
mostrar que pode evoluir e se
transformar t3o rapido como
as novas concorrentes.

Ndo poracaso,aempresare-
viveu a sua assinatura classica
“Feito pra vocé”, mas com
uma nova proposta: hoje, o
banco afirma que ¢ “feito com
vocé”. E, para demonstrar que
esse posicionamento ¢ 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 possivel, ao trazer mais de
120 criadores independentes
ao longo do ano para cocriar
conteudos e ativagdes, pratica-
mente entregando nossas ti-
melines a quem melhor sabe
se conectar com a audiéncia

ITAU

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

que estd presente nas redes”,
afirma Thaiza Akemi, superin-
tendente de conteudo e redes
sociais do Itai Unibanco.

De acordo com a executiva,

foi dessa maneira que a insti-
tuigdo definiu a campanha de
fim de ano estrelada por Alice,
uma criancade 2. anos conheci-
danainternet pela suaarticula-
¢do em falar palavras “difi-
ceis”, e a atriz Fernanda Mon-
tenegro. A campanha bateure-
cordes,com milhdes de visuali-
zagdes em todos os canais em
que foi publicada.

GAMES. Outro exemplo dado
por Thaiza é o da aproximagao
do banco com o universo de
videogames, que cresce ataxas
altissimas ano apds ano. Além
dos ja tradicionais patrocinios
aos jogadores profissionais e
influenciadores do setor,ains-
tituigdo financeiratambém co-
megou a desenvolver outras
acdes, como o apoio a criagdo
de uma organizacdo de e-
Sports que ajuda novos jogado-
res a se profissionalizarem, a
Hero Base.

Para completar, estimula a
criacdo 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 a
pandemia de covid-19 foi um
desafio, segundo Thaiza. Para
2022, 0 Itau prevé que a aproxi-
magdo com os clientes conti-
nuard como a grande tendén-
cia. O esforgo de trazer cada
vez mais vozes diferentes as
discussdes e criagdes sera ou-
tro diferencial para aqueles
que buscam a criatividade.

“A colaboragdo com as
plataformas torna a
criatividade cada vez
mais democrdtica e
descentraliza
narrativas antes muito
autocentradas.”

Thaiza Akemi
Superintendente de contetido
e redes sociais do Itau

“Além disso, a colaboragdo
com as plataformas torna a
criatividade cada vez mais de-
mocratica e descentraliza nar-
rativas antes muito autocen-
tradas das marcas, sem desviar
dofocoaconsisténciade men-
sagem e narrativa que inicia-
mos”, diz a executiva. ®
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Bradesco
Seguros usa o
marketing para
trazer retlexoes

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

ANDRE JANKAVSKI

O setor de seguradoras enfren-
ta uma realidade complicada
no Pais: o brasileiro ndo ¢é 14
muito adepto de contratar se-
guros. Prova disso estdo nos
numeros: 70% dos carros cir-
culam pelas ruas e rodovias
sem qualquer tipo de protegao
e. Além disso, em outro seg-
mento de seus negdcios, a em-
presa lida com o fato de que
somente 15% da populagdo
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 eraahora
de usar a criatividade e tam-
bémareflexdo: era preciso aju-
darobrasileiroaentrarna cul-
tura da protecio.

Segundo Alexandre Noguei-

ra, diretor de marketing do
grupo Bradesco Seguros, um
dos pilares que a empresa defi-
niuem 2021 foi o da conscienti-
zacdo. “Ou seja, informara po-
pulagdo sobre a covid-19 e os
seus desdobramentos”, afir-
ma ele. N&o a toa, a compa-
nhia passouamostraraimpor-
tancia do autocuidado.

Uma das campanhas feitas
foioparaoprodutorecémlan-
¢ado “Vida Viva”, um seguro
de vida personalizavel que po-
de ser utilizado ainda em vida
pelosbeneficiarios,como con-
sultas de telemedicina, orien-
tagdes psicolégica e nutricio-
nal, fundamentais em um tem-
po de pandemia. Para acelerar
a popularizacdo do produto, o
Bradesco Seguros contratou a
atriz Gloria Pires.

A empresa também contra-
tou outro ator reconhecido -
Rodrigo Lombardi - para es-
trelarasuacampanha de previ-
déncia privada complemen-
tar, também chamandoaaten-
¢do do brasileiro para o cuida-
do com o futuro. “Desde o ini-
cio da pandemia, buscamos
manter uma postura educati-
va e transparente frente aos

ALEX SILVA/ESTADAO - 3/1/2021
- -

L

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

contetdos que produzimos”,
afirma Nogueira.

Mas, para o executivo, a cria-
tividade ndo pode ser coloca-
dadelado. Noentanto,aentre-
gaprecisa estar muito conecta-
da com o mundo digital, que
permitiu uma comunicagio
mais direta e agil - e que deve
ser a principal ténica também
de 2022.

Cuidado pessoal
Prestacao de servicos foi
uma das prioridades do
marketing da Bradesco
Seguros na pandemia

Por essa razdo, a empresa
apostou em contetidos para
atrair e ajudar as pessoas em
um momento tdo complicado.
Um deles foi a plataforma

“Com Voce”, que tinha uma
série de conteudos com dicas
sobre culindria, bem-estar e fi-
nangas pessoais. “A platafor-
ma surgiu como uma opgao de
conhecimento e lazer durante
todaapandemia,com o objeti-
vo de tornar mais leve o coti-
diano incerto que enfrenta-
mos”, diz o executivo.

VEICULOS. No segmento auto-
motivo, outro bragoimportan-
te dentro do grupo, a Bradesco
Seguros criou o portal Oficina
Mobilidade, em parceria com
o Estaddo Blue Studio. O obje-
tivodo projeto eraode seapro-
priar do tema de manutengio
preventiva e auxiliar as pes-
soas a entender a necessidade
da prevencdo, assim como os
seus beneficios.

A estratégia contou com vi-
deos, textos e contetidos nas

redes sociais e alcancou cerca
de 40 milhdes de pessoas. “No
médio e longo prazo (agdes co-
mo essa) trazem resultados
ndo apenas em engajamento,
como também na fidelizagdo”,
diz Nogueira.

Para este ano , o executivo
acredita que o Brasil passard
por um periodo de incerteza
do ponto de vista economico.
Por isso, como as pessoas ain-
daestéio mais cautelosas e sele-
tivas em seu consumo.

Mesmo assim, para o setor,
ele enxerga um cendrio positi-
vo. “Omercado segurador tem
demonstrado grande resilién-
cia na travessia desse periodo
mais desafiador e, no que diz
respeito nds, utilizamos as ex-
periéncias e aprendizados des-
se periodo para aperfeicoar
nossa operagao”, afirma No-
gueira. ®

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 dltimos anos,
com o crescimento das finte-
chs e a expansdo acelerada do
numero de bancarizados, a ins-
tituicdo passou a ser mais pre-
sente na drea de publicidade,
com o langamento de novos
produtos e servigos.

Se antes o Safra focava mais
nos clientes de alta renda, nos
ultimos tempos surgiram pro-
dutos voltados a abragar ou-
tros ptiblicos: maquininhas de
pagamento, contas digitais de
abertura simplificada e até em-
préstimo com garantia do sa-
que-aniversario do Fundo de
Garantia do Tempo de Servico
(FGTS).

Obviamente, a alta renda
ndo ficou para trés e, em 2021,
surgiu o Safra High Net, drea
totalmente voltada para a ges-
tdo de patriménio de clientes

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

Paramostrar todas essas no-
vidades ao mercado, a institui-
¢do investiu alto na contrata-
¢do de uma garota-propagan-
da. A atriz global Marina Ruy
Barbosa se tornou a nova cara
do Safra e a dona do borddo
“Quem sabe, Safra”, apresen-
tando servigos distintos a cada
propaganda. Mas sempre lem-
brandodos valores delongada-
ta - afinal a instituicdo estd
completando 180 anos de exis-
téncia.

“Omercado de midiavive de
ciclos e é preciso todo o tempo
se reinventar”, afirma Eleno
Mendonga, superintendente
executivo de comunicagdo do
Safra.

MAIS CLIENTES. Ndo poracaso,
aempresaestd apostando mui-
to em contetido. Em um mo-
mento em que o nimero de in-
vestidores no Pafs s6 cresce -a
B3, por exemplo, alcang¢ou 5 mi-

Banco tradicional, Safra busca
clientes além da alta renda

Th&es de contas em renda varid-
vel no fim do ano passado -, o
Safraquer ser lembrado por es-
ses novatos, sem esquecer dos
seus clientes mais antigos.
Um dos cases do Safra nesse
periodo foi feito em parceria
com o Estadao Blue Studio: as
lives “Cendrios”. Apresenta-

das pela jornalista e colunista
do Estaddo Sonia Racy, o Ce-
narios retine alguns dos nomes
mais importantes do PIBbrasi-
leiro, desde empresarios do
porte de Abilio Diniz, presiden-
te do conselho de administra-
¢do da Peninsula Participactes
e ex-controlador do Grupo
P3o de Agcar, até economis-
tas renomados como Persio
Arida, ex-presidente do Banco
Central, Mailson da Nobrega,
ex-ministro da Fazenda.
Essas conversas, segundo
Mendonga, sdo fundamentais
paraque os clientes dainstitui-
¢do financeira consigam to-
maras melhores decisdes. “En-
trevistamos grandes nomes da
iniciativa privada, da econo-
mia e do governo para passar
para os leitores de modo geral,
eem especial a0s nossos clien-
tese futuros clientes, visdes di-
ferentes sobre a conjuntura
econdmicaeodiaadiadasem-
presas”,diz ele. No total, o pro-
grama ja impactou mais de 50

milhdes de pessoas.

Com agdes como essa, 0 Sa-
fra estd confiante que 2022 po-
derd apresentar um cendrio
melhor para o Pafs, apesar da
deterioragdo dos indicadores
economicos e das eleicdes no
horizonte. Porém, mesmo se o
otimismo nio se confirmar,
Mendonga diz que o time do
banco estara atento.

Novo escopo

Para atingir um piiblico
maior, banco contratou
Marina Ruy Barbosa como
garota-propaganda

“O Safra é sempre muito oti-
mista em relagdo ao Brasil e a
economia, e nosso time de ma-
croeconomia estd sempre
atento aos movimentos do
mercado para oferecer a me-
Thor anélise para balizar os in-
vestimentos e negécios”, afir-
ma. @aJ.
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Empresa de mobilidade, 99 busca
a ‘massa’ ao patrocinar o ‘BBB 22’

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

ANDRE JANKAVSKI

A 99 foi uma das vencedoras
do setor de aplicativos de
transporte, que movimentou
o mundo inteiro nos ultimos
anos. Porém, se antes a manei-
rapara conquistar consumido-
res era por meio de cupons de
desconto, a 99 decidiu mudar
esse escopo,aindamais duran-
teapandemia de covid-19. Um
dos primeiros “unicérnios”
brasileiros (como sdo chama-
das as startups com valor de
mercado acima de US$ 1 bi-
Ihdo), a companhia entendeu
que também poderia tentar
ajudar a encontrar solucdes pa-
ra o Pafs, que enfrenta tantos
problemas sociais.

Um dos principais é a ques-
tdo da violéncia contra a mu-
Ther —e também afalta de opor-
tunidades de trabalho para
elas. Desde 2019, a startup
aposta no programa 99 Mais
Mulheres, que traz tanto pecas
de conscientizac¢ido quanto for-
nece corridas gratuitas para
mulheres que querem denun-
ciarvioléncia em delegacias ou
em centros de acolhimento.

S~

TV GLOBO

-

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

No tltimo ano, a empresa
langou o botdo 99Mulher, que
serviu para permitir que moto-
ristas parceiras passassem a

Poder feminino

A 99 lancou ferramenta
que permite que
motoristas mulheres sé
atendam outras mulheres

aceitar apenas corridas solici-
tadas por mulheres, trazendo
mais seguranca paraambas. Pa-
ra completar, a 99 passou a

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

“Durante a pandemia, ficou
claro que a comunicagio em-
pética era a que deveria ser re-
forcada, considerando que a
audiéncia estava sensivel e
mais atenta que nunca”, diz Ju-
liana Biasi, diretora de marke-
ting da 99.

Nio a toa, a empresa seguiu
apostando em outras frentes
de conscientizagdo e informa-
¢do. Uma delas, o Expresso na
Perifa, foi feita em parceria

com o Estaddo Blue Studio.
Trata-se de um hub de contet-
dofocadonojornalismo de ser-
vigo nas dreas periféricas, o
que também auxiliano comba-
te as noticias falsas, que tive-
ram um grande aumento du-
rante a pandemia.

ALCANCE. Além dessas acdes
mais concentradas em determi-
nados publicos,a empresa sabe
quendo pode parara comunica-
¢do de massa - especialmente
por fazer parte de um setor em
que compete com uma gigante
como a Uber e também por es-

ganha folego na pandemia

Segundo executiva,
reinvencdo foi ainda
mais urgente no setor
de viagens, um dos
mais afetados pelas
restri¢ées a circulagdo

Antes do inicio da Black Friday
do ano passado, a Buser deci-
diu fazer uma campanha no
Paint-umdos editores deima-
gem mais tradicionais e com
menos ferramentas do merca-
do. Aimagem ilustravaum 6ni-
bus mal desenhado juntamen-
te com o texto “Vamos cobrar
tdo barato nessa Black Friday
que tivemos que economizar
na criagio do antincio”. E 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

BUSER

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

mais diferentes formas: entra-
da no futebol, agdo em novelas
daRede Globo eativacdode es-
pagos de convivéncia pelas ci-
dades. Tudo isso ap6s um ano
de 2020 bastante complicado,
com boa parte das cidades fe-
chadas e pouquissimas pes-

soasviajando, com medo da co-
vid-19. Para completar, a em-
presa segue sendo alvo de pro-
cessos contra a circulagdo de
seus Onibus no Pais.

Uma das saidas para mostrar
a Justica de que o servico é le-
gal, tal como o Uber ea 99 preci-

saram fazer no inicio de suas
operagdes no Pais, foi conquis-
tar os consumidores. O Estado
de Minas Gerais é um exemplo,
jé que entrou em vigor uma lei
que restringe o fretamento de
viagens de passageiros por 6ni-
bus no estado.

Coincidéncia oundo,a Buser
investiu em patrocinios nos ti-
mes de futebol mais populares
daregido: o Cruzeiro e o Atléti-
co Mineiro. Diversas acdes de
ativagiio com os torcedores fo-
ramrealizadas, comolevar par-
te da torcida para ver a final da
Copado Brasilem Curitiba, on-
de o Galo foi campedo ao jogar
contra o Athletico Paranaense.
Além dos patrocinios para as
equipes mineiras, passou a
apoiar a Copa do Nordeste,
campeonato que se tornou um
dos mais populares no Pais nos
ultimos anos, a fim de atrair
mais clientes nordestinos.

“Com as pessoas em casa e 0
aumento do consumo por con-
teudo, ser criativo foi essen-
cial. A regra era clara: se vocé
ndo se destaca, vocé passa des-
percebido”, diz Flavia Oliveira,
chefe de marketing da Buser.
“Isso foi ainda mais urgente no

tar ampliando os seus outros
servigos, como a carteira digi-
tal 99Pay e 0 99Food, de entre-
ga de refeicdes.

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

Para esteano, umadas maio-
res apostas da empresa serd a
estreia no Big Brother Brasil,da
Rede Globo, que tem sido um
dos maiores sucessos recentes
da emissora carioca. Nesse ca-
50, a estratégia de aquisicio de
clientes ird voltar: serdo distri-
buidos cupons de desconto pa-
ranovos consumidores da pla-
taforma.

Por outro lado, a empresa
também estd de olho em outra
massa de profissionais: os seus
motoristas. Diante do aumen-
to geral de custos para eles,
com a gasolina ultrapassando
o0s R$ 7 em alguns estados co-
moum dos exemplos,acompa-
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 horarios especifi-
cos. Por dltimo, fizerama cam-
panha “Dire¢do Premiada”, es-
trelada por Galvio Bueno, que
deu mais de R$ 2 milhdes em
prémios para os motoristas
parceiros.

“Neste ndo, o nosso foco é
continuar ouvindo os parcei-
ros e desenvolver solugdes efe-
tivas para auxilid-los em um
momento tio desafiador”, diz
a executiva. @

setor de viagens. Tivemos de
nosreinventar e trazer conteu-
do pertinente ndo s6 para cha-
mar atengio, mas também algo
que tivesse uma conexiao com
o presente, quando todos esta-
'vam comreceios (mas commo-
tivos) de viajar.”

Otho no lance

Empresa levou torcedores
do Galo para acompanhar
jogo da final da Copa do
Brasil em Curitiba

Para2022,a Buser esperaum
ano desafiador, mas positivo.
Afinal, com uma nova onda da
pandemia e o délar alto, as via-
gensinternacionais devemvol-
tar a ficar mais escassas, e o
que restara para muitos brasi-
leiros serd viajar localmente.

Para atrair essas pessoas, a
Buser fard novas agdes criati-
vas. “Neste ano vamos conti-
nuar nos transformando e con-
tando boas histérias. Focare-
mos ainda mais na construgio
de marca, em estreitar lacos
com consumidores”, afirma a
executiva. @aJ.
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0 Palacio dos Festivais, em Cannes: evento voltara a receber parte da comunidade criativa de forma presencial, mas garantira também acesso remoto aos contetidos

Cannes Lions Esquentando os tamborins

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

Festival deste ano
deve ser hibrido e vai
trazer novidades

em premiagdes;
inscrigoes de trabalhos
comecam no dia 20

FERNANDO SCHELLER

Embora o avanco da variante
Omicron do novo coronavirus
seja alvo de preocupagdes em
todo o mundo, tudo até agora
indica que o Brasil devera vol-
tar a ser destaque nas premia-
¢oes e nas palestras no Paldcio
dos Festivais, na Riviera fran-
cesa. Isso porque, depois de
ter duas edigdes 100% virtuais
por causa da pandemia de co-
vid-19, 0 Cannes Lions - Festi-
val Internacional de Criativida-
de estd preparando uma edi-
¢do hibrida para 2022.
Vaiseruma chance paraaco-
munidade criativa acompa-
nhar os contetidos da forma
que achar melhor: as palestras
eas premiactes poderdo servis-
tas presencialmente, mas tam-
bém por meio da opgdo de assi-
natura digital, o Lions Mem-
bership. Mas o evento, que tem

o Estaddo como representan-
te oficial no Brasil, nfo terd no-
vidades apenas na forma. Ja fo-
ram anunciadas novas catego-
rias de premiagdo.

Na edicdo deste ano, a ser
realizada entre os dias 20 e 24
de junho, os negécios B2B -
aqueles que fornecem produ-
tos e servicos para outras em-
presas — também serdo con-
templados com Ledes.

Além dolangamento da cate-
goria B2B, duas categoriasrece-
berdo atualizagdes, caso de
Creative Commerce Lions e
Media Lions.

As mudangas na categoria
de comércio criativo refletem,
segundo Simon Cook, diretor
administrativo do festival, um
notdvel aumento nas inscri-
¢des na drea. Ja o novo Media
Lions, segundo Susie Walker,
vice-presidente de Cannes
Lions, vai se concentrar ainda
mais em como o uso da midia
pode refletir o resultado de
um trabalho criativo.

Osvencedores dos Ledes de
ouro, prata e bronze, além dos
selecionados como Grand
Prix, serdo escolhidos por
mais de 400 especialistas glo-
bais ao longo do primeiro se-

Novidades

0 que Cannes Lions
preparou para 2022

e Laeca

Ainda sob a influéncia da
pandemia de covid-19,a
organizagio do Cannes Lions
- Festival Internacional de
Criatividade estd apostando
em uma ediggo hibrida para
2022:aideia é que parte da
comunidade criativavi atéa
Riviera francesa, enquanto
parte do publico em potencial
seja atendida de forma
remota, por meio do Lions
Membership, uma solucio
desenvolvida pelo festival

em meio ao periodo de isola-
mento social

@ Novas categorias
As categorias de premiacio

mestre. As inscri¢des de pecas
para Cannes Lions 2022 come-
¢am na quinta-feira, dia 20. A
inscricdo para participagdo
nas palestras do festival foram
iniciadas na semana passada.

Em 2022, os jurados irdo
concluir o julgamento inicial
remotamente antes de se reu-
nir em Cannes para discutir e
premiar os trabalhos jd pré-se-
lecionados. “Mal podemos es-
perar para ouvir as discussdes
e percepgdes enquanto Nossos
jtris se aprofundam no traba-
Tho e definem a referéncia glo-
bal em exceléncia criativa”, dis-
se Susie Walker.

O presidente de Cannes
Lions, Philip Thomas, afirma
que o prémio voltado & comu-
nidade B2B é um projeto que o
evento considerava colocar
em pratica desde 2013. “Sem-
pre tentamos encontrar 0 mo-
mento certo para que nossos
prémios reflitam o setor e este-

de Cannes Lions estdo em
constante evolugdo para
acompanhar as tendéncias da
comunicagio. Para2022,a
adiciio ao rol de distribuigdo
de Ledes serd uma categoria
dedicada a agdes publicitarias
desenvolvidas para o merca-
do B2B, que concentra
negociaces entre empresas;
além disso, havera mudancas
nos critérios de premiagdes
como Creative Commerce e
Mobile Lions

® Prazos

Agéncias e anunciantes que
quiserem comprar seu “pass”
para participagio no festival
japodem fazé-lo desde o ulti-
mo dia 13; a partir desta quin-
ta-feira, dia 20, as agéncias
podem inscrever trabalhos
para o festival. A edigdo 2022
de Cannes Lions estd marca-
da para ocorrer entre os dias
20 e 24 de junho

jamde acordo com suas neces-
sidades. Tendo visto um au-
mento no trabalho de B2B ga-
nhandoledes, e com muitos na
industria acreditando que um
Ledo especializado nesta drea
ird elevar o nivel criativo, con-
cluimos que este é o momento
de o B2Bter seu préprio desta-
que no estdgio criativo global”,
frisou, em comunicado divul-
gado a época das mudancas
nas categorias.

Forca criativa

Brasil costuma ser o 3° pais
mais premiado do festival;
no ano passado, apesar da
crise, ganhou 67 Ledes

PRESENCABRASILEIRA. A parti-
cipagdo do Brasil em Cannes
Lions costuma ser forte. O
Pais, em varios anos, foi o ter-
ceiro principal premiado em

total de Ledes, ficando atrds so-
mente de Estados Unidos e In-
glaterra. As agéncias e anun-
ciantes brasileiros costumam
trazer mais prémios do festi-
val que diversos mercados eu-
ropeus e do que grandes paises
emergentes, como India, Chi-
na e Africa do Sul.

Em 2021, ano em que Can-
nes Lions premiou os traba-
Thos realizados durante os dois
anos anteriores, o Brasil trou-
xe para casa 67 Ledes, um de-
sempenho abaixo do visto em
outros anos, reflexo da redu-
¢do do numero de inscri¢des
em um cendrio de crise econd-
mica e dolar em alta. Mesmo
assim, houve varias campa-
nhas de destaque, que trouxe-
ram Grand Prix para casa.

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

A campanha escolhida foi
“Eu sou”, feita pela VMLY&R
para a rede de cafeterias Star-
bucks. A peca publicitdria, dis-
ponivel no YouTube, mostra
as dificuldades que a comuni-
dade trans tem por causa de
nomes que nio condizem com
seu género. A campanha abor-
da a dificuldade de se “nave-
gar” o mundo com um nome
quenio corresponde aidentifi-
cagio pessoal.

Na Starbucks, explicaacam-
panha, as pessoas sempre pu-
deramusar os nomes que esco-
Iheram (narede, ¢ comum que
cada pedido venha com o no-
me escrito no copinho). A em-
presa, porém, decidiu ir além,
fazendouma campanha de mu-
danga de nomes paraa comuni-
dade trans em uma de suas uni-
dades. A ideia foi chamar a
atencao para a questao e mos-
trar o alivio dessas pessoas ao
poderem ser identificadas da
forma que desejam. ®
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