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sonrainoo JIVEStidores apostam

mpulso a sua

reasionoPais - 1) 0 fFuturo dos j JOI’IlaIS

rupo ingles Aegis, entra em nova
ase. Dona da AgénciaClick e da
\ge, a multinacional concluiu
1 aquisicao da MidiaClick, cujo
l1ome passa a ser iProspect Brasil.
Jutra novidade é a chegada de
\na Paula Cortat. que deixa a Leo lancamento do Brasil Econémico, a
3urnett e assume o cargo de vice- compra do Didrio de S. Paulo pela Rede

residente de estratégia. Pag. 28 Bom Dia, os investimentos de grupos
regionais na ampliacao de seus parques

Apesar das previsoes sombrias que
preconizam o fim do jornal impresso a
medio ou longo prazo, o meio continua
atraindo investidores. A recente entrada
do grupo portugués Ongoing, com o

JEGACIDS - graficos e a chegada de novos titulos
gratuitos mostram que o setor ainda
—om [‘edugéo de tem f6lego para crescer. Pags. 32 e 33

[PI, linha branca MARKETING
vendeu 209% a mais

A industria de eletrodomésticos
lalinha branca (fogoes, geladeiras
* maquinas de lavar) registrou
Tescimento médio nas vendas de
20% desde abril, quando o governo
munciou reducao e até isencao de
PI sobre alguns produtos. No va-
rejo, o crescimento fol ainda maior,
-omo no Carrefour, que aumentou
m até 40% suas vendas. Pag. 48

Inovacao, branding
e criatividade em
debate em Sdo Paulo

Em sua segunda edi¢do, o New Brand Commu-
nication promoveu a troca de experiéncias entre
profissionais brasileiros e internacionais. Entre os
temas discutidos estavam criacdo e ideias inovado-
. ras, amudanca do conceito de privacidade e a forca
0 evento contou com Mike Cei‘greiil McGuinness, da Géodny. Silverstein & Partners das marcas nos tempos da web 2.0. Pags. 46 e 47

Paulo Mumia
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Cresce o consumo de

MIDIA E EVENTO

Medicdo ; .
de ROI ¢ 2 bebidas energéticas
roxima
E‘Ol‘lt eira De olho em um segmento que vem crescendo a um rit-

mo de quase 50% em 12 meses, trés marcas de energeticos
foram lancadas desde julho: Dark Dog; Gladiator, da Coca-
Cola; e TNT, da Cervejaria Petropolis, que anunciou o patro- 4 = _
cinio ao grupo de 17 atletas que forma o TNT Team.Pag.35  Asnovas TNT, Gladiator e Dark I]ng e aveterana Flying Horse: espaco para crescer

Oivulgacan

ENTREVISTA

' Plano B de Gugu
inclui programa de
entrevistasna TV

Aomigrar do SBT para a Record, ha quatro meses,
Augusto Liberato trocou a participacao no fatura-
mento de merchandising que tinha na antiga casa por
um salario de R$ 3 milhoes na nova. Agora, o apresen-
A tador planeja um programa de entrevistas a ser exibi-
Liberato: “Nunca houve de minha parte desejo de sucessao (de Silvio Sanm;i:'- o do pelo canal de noticias Record News. Fa'lgs. 12e13

Circula com esta edicdo o
M&M Especial Midia e Eventos
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Rede Record

compra 40% do
Banco Renner
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Inovacao em cena

New Brand Communication 2009 discute branding, midia social e criatividade

JONAS FURTADD, LENA CASTELLON E PAULA GANEM

Profissionais de oito paises
— Inglaterra, Suécia, Portugal,
Holanda, Australia, Estados Uni-
dos, Chile e Brasil — estiveram
no New Brand Communication
(NBC) 2009, evento realizado em
Sao Paulo na semana passada,
na Faap, para discutir inovacao,
criatividade e tendencias da co-
municacao ¢ do consumao. A série
de seminarios e debates, gue
aconteceu pelo segundo ano con-
secutivo, trouxe ao palco temas
como midia social e branding.

Organizado pelo Good Peo-
ple Share, que se define como

uma rede de relacionamento
global, o evento tem o propo-
sito de promover a interacao
entre profissionails de criacao,
planejamento, marketing e estu-
dantes por meio do compartilha-
mento de experiéncias e cases.
Segundo o socio-diretor José
Macfarland, o NBC representa
um “espaco catalisador™ no qual
0s participantes podem analisar
conceltos, praticas e propostas
para construir marcas.

Os brasileiros convocados
para o evento foram Alexan-
dre Peralta (PeraltaStrawber-

rvFrog), Mauricio Mota (The
Alchemists), Renata Ribeiro
(Nokia Interactive), Gustavo
Mesquita (Cadbury Adams),
Gustavo Fontes (Espalhe), Re-
Jayne Correa Neto (Ale Combus-
livels), Roberto Severo (MTV),
Jader Rossetlo, Beatriz Gallond
(Mastercard), e Aloisio Pinto
(McCann Erickson).

Dentre os painéis com pro-
fissionais estrangeiros, um dos
mais disputados foi o de Ben-
jamin Palmer, cofundador e
CEQ do Barbarian Group, de
Nova York. Em 2008 ele foi

apontado pela revista Creativity
como uma das 50 mentles mais
criativas do mundo. Ele trans-
mitiu alguns dos conceitos que
vivencia em seu cotidiano. No
Barbarian Group, a marca da o
briefing e a inlernel é sempre o
cliente. Mas isso nao impede a
agéncia de desenvolver acoes
off-line, desde que Integradas
ao planejamento.

Para a CNN.com eles criaram
uma acao em que os internau-
tas podiam escolher chamadas
dos videos, que depois eram
estampadas em camisetas, que

vinham agregadas com “Eu vi
1sto na cnn.com’. Palmer apon-
tou ainda que a tendéncia hoje
¢ falar de contendo e utilidade.
O site da marca de cereal Kashi,
por exemplo, traz ferramentas
que sirvarm ao mteresse do con-
sumidor que pretenda ter uma
vida saudavel.

Outro case apresentado foi
um trabalho recente para a HBO.
Numa sequéncia da premiada
campanha “Voyeur” — feita pela
BBDO de Nova York —, o Barba-
rian Group criou “lmagine”, em
que historias sofrem mudancas
conforme se muda o angulo da
visan da cena. “Marcas gran-
des tém de agir como marcas
grandes. Tém de fazer coisas
realmente expressivas.”

Responsavel pela estratégia
digital do case “Voyeur”, a agen-
cia digital Big Spaceship, dos
EUA, também esteve no NBC.
() diretor de estralégia Ivan
Askwith afirmou que o “valor
da marca niao esta no quec ela

Privacidade nos tempos da web 2.0

Com o titulo A Nova Moral
Digital: Consumidores, Marcas
¢ Redes Sociais, o painel co-
mandado pelo antropo6logo e
pesquisador inglés Tim Lucas, da

TWRAmericas, trouxe algumas
questoes dos tempos modernos,

as uals as pessoas nao costu-
mam prestar alencao exceto
quando se confrontam com elas.
Sao dilemas éticos gerados
pelo comportamento nas redes
sociais, a privacidade e as impli-
cacoes do uso da tecnologia na
vida cotidiana e no ambiente de
trabalho. Colsas como xeretar as
paginas pessoals na midia social,
comentar fatos descritos unica-
mente na internet ou ter sua vida
“analisada” pelos colegas ou pelo

chefe no escritorio.

Empresa focada em estudos
¢ projetos para marcas interessa-
das em conhecer mais a respeito
de tendéncias culturais e habitos
de consumo do publico jovem, a
TWRAmericas esteve recente-
merite conduzindo um trabalho
para a Microsoft, em Londres. Um
dos dados colhidos é que 69% das
pessoas gostariam de esconder
sels perfis online de alguém.

Oulro ponto € que muitos
Internautas costumain se apre-
sentar da maneira que gostariam
de ser, e nao exatamente como
sao. Por isso, Lucas questiona
quanto se pode entender de um
individuo apenas pelo que faz
nas redes sociais. Como ¢ pos-

sivel fazer diferentes leituras de
acordo com o site pesquisado,
o antropologo pondera que é
preciso ter em mente que a
rede social é mais uma forma
de interacao e de engajamento.
E ressalta que elementos como
idade, sexo ¢ status ainda sao
necessarios para avaliar os ha-
bitos do consumidor.

Sobre privacidade, Tim Lucas
discorda da posicao de algumas

pessoas — entre elas os proprios
consumidores entrevistados
para suas pesquisas. “Nao acho
que a privacidade deixou de
CXISLr, mas gue o0 conceito se
modificou.” No passado, a pri-
vacidade era vista como uma
maneira extrema de proteger

Tim Lucas, da TWRAmericas, diz que
a privacidade nao deixou de existir

a informacao, utilizando todas
as ferramentas possiveis para
Maxumnizar essa sensagao,

Hoje o individuo pondera

Fotos: Paulo Mamia

0s riscos e 0os beneficios em se
expor. E como se fosse uma ne-
gociacao. Mas com o estabeleci-
mento de limites que as pessoas
adotam para se proteger. “A
grande questao é saber quermn
esta no controle: nos ou a tec-
nologia”, completa Lucas. Uma
das conclusoes de seus estudos
€ que o publico usa a tecnologia
para fazer coisas que gostaria
de fazer e ndao conseguiria se
nao fosse pela tecnologia, como
manter contato com os filhos via
MSN. Um dos niimeros apresen-
tados pelo pesquisador indica
que 72% das pessoas utilizam a
Internetl no ambiente de trabalho
por razoes pessoais.

LENA CASTELLON

A boa e velha pro

aganda

Em plena época de idolatria
as ferramentas digitais e as redes
sociais, Alex West, head of talent
and partnerships da badalada
agencia londrina Mother, lancou
uma frase que leva a reflexiao. “A
boa e velha propaganda continua
a funcionar. Quem disser o con-
trario estara totalmente errado”,
afirmou em sua apresentacao
no NBC.

West, que é parceiro do Good
People Share, defende que a
boa propaganda nem sempre
precisa da internet. “"As pes-
spas continuam a assistir aos
comerciais de 30 segundos. O
que precisamos ¢ [azer com que
eles sejam melhores.” Na opiniao
dele, a solugao é buscar o en-

tretenimento, que pode vir em
qualquer formato: de vinhetas
engracadinhas até um longa-
metragem em que a marca do

anunciante nem aparece (como
Somers Town, filme que a agén-
cia desenvolveu para a Eurostar,
empresa de trens rapidos).

Alex West, da Mother: "As pessoas continuam a assistir ans
comerciais de 30 sequndos. Precisamos fazer com que eles sejam melhores”

A filosofia que West prega
e simples. Refere-se a voltar
a essencia do ser humano: as
cmocoes. “Claro que olhamos
estudos, mas muito do que faze-
mos continua a ser instintivo.” O
executivo também defende que
as agencias briguem para que
suas propostas sejam aprovadas
em melo aos clientes, No caso
da Mother, a maneira encontra-
da para tanto foi deixar que os
proprios criativos levassem suas
sugestoes as cmpresas, para
defendé-las com paixao.

“As pessoas dizem que algu-
mas coisas sao muito radicais
para a propaganda, mas elas
podem ser feitas. Nos mantemos

0 que decidimos”, afirmou. “Ja

perdemos clientes que nao que-
riam trabalhar desse jeito, mas
também nao queremos clientes
(que pensermn assim.”

Outro ponto levantado por
West foi o de como encarar um
mundo em que o consumidor se
torna um fornecedor de conteil-
do. “Temos de manter a lide-
ranca. Somos profissionais de
criacao’, lembrou. “Nao é porque
estamos todos online que vamos
nos tornar genios e ter grandes
idelas.” Para finalizar, ele sina-
lizou com aquilo que considera
ser o segredo da Mother: conse-
guir se divertir, desenvolver um
grande trabalho e fazer dinheiro.
Sempre nessa ordern.

PAULA GANEM



Sebastian Zegers, daLeche 2: marcasdeveriam
serpensadas como se fossem pessoas

diz que é, mas sim no que criou
e fez”. As dicas que trouxe sao
‘entender o que o piblico-alvo
deseja e com o que se preocupa,
estabelecer um verdadeiro mun-
do de inter-relacoes e ter as fer-
ramentas corretas para ajuclar as
as a contar historias.

UCRO
Essas discussoes ressaltam
1€ um dos temas mais quentes
PINBC foi o poder das marcas.
88ueco Johan Gromark, da
Sultoria Label, disse que
€mpresas comecaram a se
ressar efetivamente pelo
"'3- partir do final dos anos
Bom base em um estudo que
SWvolveu com as 500 maiores

Fotos: Paulo Mumia
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corporacoes da Suecia, o Brand
Orientation Index, ele pontua
que, quanto mais as compantias
forem “brand oriented”,
lucrativas serao.

O portugués Jose Filipe Tor-
res, da Bloom Consulting, de
Madri, por sua vez, observou

mals

que uma marca nunca pode se
posicionar como algo que nao
. Num mundo transparente
como hoje, essa atitude farla
COINl que se perdesse a con-
fianca do publico. Torres criou
uma marca internacional para
Portugal — Real Creativity —
que ol encontrada por meio
de pesquisas para identificar
atributos. A estrategia deu certo.
Um estudo feito com pessoas de
34 paises para saber a percepcao
sobre Portugal mostrou que a
criatividade foi indicada como
o segundo atributo da nacao (o
primeiro fol a pesca).

Os gémeos chilenos Sebas-
tian e Cristobal Zegers, soc1os-
diretores da agéncia LecheZ,
ganhadora de Ouro em Cannes
neste ano na categoria Radio,
sustentam que as marcas de-
veriam ser pensadas como se
fossem pessoas. “Nao se pode
ter a mesma cara em todos 0s
ambientes. Em um funeral, uma
pessoa deve ser serena. Em um
estadio de futebol, deve estar
gritando”, comparou Cristobal.
Sebastian endossou a opiniao do
irmao. Segundo ele, uma marca

nao pode estar presa a uma uni-
ca forma de expressao.

VIRAL

Qual a melhor maneira de
propagar um viral? Pelo menos
para 0s jovens, nao e o e-mail,
que € visto como ultrapassado
por agueles que nasceram sob
0 signo da internet. Hoje ele &
responsavel por apenas 15% dos
videos repassados na web. Isso
significa que € preciso contar
com outros mecarusimos de see-
ding para espalhar um viral,

Foi o que afirmou o cofunda-
dor e diretor criativo da londrina
The Viral Factory, Ed Robinson,
() criativo falou via web com as
pessoas presentes ao NBC, Um
de seus comentarios fol que, corm
a evolucao do viral, atualmente
cles nao sao mals tao baratos.
“Voeo tem o custo de produzir o
video ¢ de fazer com que se espa-
lhe. Uma campanha global pode
custar US$ 300 mil délares.”

O investimento fambeéem ern-
volve risco. De acordo com Ro-
binson, menos de b% dos virais
que estao por ai fazem sucesso
no mundo. Entre os da The Viral
Factory, ele estima que 62% te-
nham éxito. Fol o caso do video
desenvolvido para o aniversario
da grife Diesel, que mascara cenas
de filmes pornos com desenhos
brincando com elementos sexi-
ais. Mais de 10 milhoes de pessoas
ja conferiram o trabalho.
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ou'Tube desvendado

Coautor do livro YouTube e
a Revolucao Digital, o australia-
mo Joshua Green, pesquisador
o Massachusetts Institute of
Technology (MIT), de Boston
(EUA), ¢ um especialista no
portal de videos. A obra € con-
siderada a primeira pesquisa de
grande escala sobre o conteudo,
I a estrutura e os usudrios do site
que pertence ao Google,

O pesquisador explica que
os criadores do YouTube de-
vem parte de seu sucesso ao
fator emocional que ele provoca
nos internautas. “Por meio dos
videos, posso reviver todos os
bons momentos da minha ado-

lescencia na Australia”, exem-
plificou. "Eles também dao as
pessoas a oportunidade de ex-
pressar seu cotidiano.”

Dentre as revolucoes compor-
tamentals e comerclals propicia-
das pelo YouTube, Green realcou
a possibilidade de os espectado-
res de programas de TV virarem
seus proprios editores, criando
versoes de conteudos existentes
— na opiniao dele, muitas vezes
melhores do que as originais.
“As pessoas estao postando suas
versoes editadas dos programas,
mostrando como gostam de
assistir a televisao e como serid
pssa experiencia se coubessem a

Joshua reen, do MIT: “As pessoas estan postando versoes editadas dos programas, maostrando
como gostam de assistira TV e como seria essa experiéncia se coubessem a elas essa funcao

elas essa funcao”, disse. “Pode-se,
por exemplo, fazer uma versao
melhorada de Star Wars.”
Green fez duas ressalvas.
Para ele, o YouTube nao se Lor-
nara uma plataforma para trans-
[tir programas nem ¢ possivel
entender o sucesso de um viral
prestando alencao apenas ao
proprio video. “E preciso qualifi-
car a natureza do relacionamen-
Lo que as pessoas constroem em
volta dele”, analisou.
Explorando as respostas
dos 1.08(0 entrevistados na
pesquisa, Green abordou al-
guns mitos sobre o conteudo
do site comprado por RS 1,65
bilhdo, em 2006, pelo Google.
A disputa enfre os videos pro-
duzidos por “profissionais”™ e
*amadores” [ol destacada.
Segundo a amostragem do
estudo, 50% do conteudo do
portal ¢ produzido por usuarios,
e 42%, pela midia tradicional.
Além disso, 62% dos posts sao
feitos por usuarios regulares.
Outras comparacoes: en-
quanto os videos de usuarios
sdo 0s mais comentados, 0s pro-
venientes da midia tradicional
sa0 mals vistos e adicionados
aos lavorilos.

JONAS FURTADD

Grifes criativas badaladas
compartilham experiencias

O NBC 2009 contou com
importantes referéncias da
propaganda global em seus
semindrios. Agéncias reconhe-
cidas pela qualidade criativa,
a Goodby Silvertstein & Part-
ners, dos Estados Unidos, e a
KesselsKramer, da Holanda,
compartilharam suas experi-
éncias com 0s participantes.
Mike Geiger e Will McGuiness,
dupla de diretores de criacao
da Goodby, falaram sobre o
conceito de marketing com
causa, exemplificando com
o case da Haagen-Dazs para
salvar as abelhas. Na ocasiao,
a estratégia envolveu desde
um novo produto, um sorvete
sabor mel, até uma estrategia
de PR que levou a discussao
sobre a sobrevivéncia da
espécie para os telejornais
norte-americanos, com resul-
tados de vendas muito bons
para o anunciante.

“O mais importante des-
sas estratégias € entender se
hi relevancia para a marca”,
afirmou MeGuiness. A nova
empreitada da dupla nesse
segmento € a campanha “Sum-
mit on the summit” (*Topo no
topo™), para HP, no qual a es-
calada do monte Kilimanjaro,
que pode ser acompanhada
pelo site da acao, serve de
pano de fundo para se discutir
a crise mundial de agua.

Outros que trouxeram
novas ideias ao NBC foram o
turco-holandés Engin Celik-
bas, socio da KesselsKramer,
e o britanico Richard Walker,
dono do braco que a empresa
possul em Londres, chamada
de KK Outlet. Celikbas de-
fendeu o fim do executivo de
contas e propos que os clien-
tes tentham uma linha direta
com 0s setores de estratégia,
criacao e producao.

Para mostrar os resultados
desse modelo, o profissional
trouxe alguns exemplos de
ideias bem simples, indicando
como elas podem ser aplicadas
a4 uma estratégia de comuni-
cacao de clientes tao diversifi-
cados como a Diesel e o hotel
Hans Brinker, que € conhecido
pela simplicidade, as vezes ex-
trema, de suas instalacoes.

Com pouco budget, a Kes-
selsKramer criou diversos
aniincios de midia impressa
para ressaltar o que o hotel
podia oferecer. “Um hotel de
luxo costuma mostrar isso
de modo até exagerado em
seus aniuncios, mas um hotel
simples como o Hans Brinker
preferiu mostrar-se como re-
almente é, destacando alguns
pontos negativos. O bom é
que depois disso ndao houve
mais reclamacao de hospe-
des, porque eles sabiam exa-
tamente o que 0s esperava’,
diverte-se Celikbas. Assim,
surgiram mensagens curiosas

como “Agora, temos portas
em todos os quartos”.

Celikbas, que é ecriador
da marca '’AMsterdam, que
acabou sendo oficializada
pela cidade, trazendo con-
sigo caracteristicas como a
grande variedade demogra-
fica, mostrou ainda um case
que celebrou o fracasso. Isso
mesmo. No mesmo dia da final
da Copa do Mundo de 2002,
disputada entre Brasil e Ale-
manha, a agéncia promoveu
a partida entre as selecoes
piores colocadas no ranking
da Fifa: Butao e Montserrat,
A partir do evento, a agéncia
criou um documentario, en-
trevistando pessoas dos dois
lados e dando um significado
para tudo aquilo.

FELIPE TURLAD

Richard Walker e Engin Celikbas, da KesselsKramer, defendem gue os clientes
tenham uma linha direta com os setores de estratégia, criagao e producan
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