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Plataformas trazem criativos para
engajar mais usuarios e marcas

|

Para Jayanta Jenkins, ex-TBWA e Beats, comandar criatividade no Twitter é um “desafio massivo”

MARKETING

Sem se afastar do baixo custo,

Gol miraviagem corporativa

Com imagem atrelada ao conceito low
cost, a Gol Linhas Aéreas pretende mudar
sua percepcao junto ao mercado, A com-
panhia quer se manter como opg¢ao pa-
ra passageiros de primeira viagem, mas

busca atrair maior parcela dos "frequent
flyers” Para isso, tem investido em servigos
nas aeronaves e aeroportos e inicia uma
campanha que estreia a assinatura “"No-

va Gol. Novos tempos no ar’. Pag. 24

EM PAUTA

F/Nazca absorve consultoria COR

Rita Almeida assume nesta semana o pos-
to de head de planejamento da F/Naz-
ca S&S, como parte do processo de in-
corporacao pela agéncia da consultoria
COR Inovagao, fundada ha dez anos pela

profissional. Ela passa a liderar o trabalho
de uma equipe de nove pessoas monta-
da por André Foresti, que esta na agen-
cia ha seis anos e se mantém comao dire-
tor de grupo de planejamento. Pag. 34
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EOUARDO LOPES

¢ te da Discovery Networks na América La-

A audiéncia crescente das plataformas, com usuarios
investindo cada vez mais tempo em seus feeds de midias
sociais, tem aumentado a insergao de publicidade e,
como consequéncia, a necessidade de campanhas
adaptadas as suas particularidades. Com isso, redes
como Instagram, Twitter e YouTube tém contratado
profissionais que pensam junto a anunciantes e agéncias
nas melhores solugdes. As trés plataformas enviaram a
Cannes seus criativos-chefes para mostrar as
oportunidades e estimular negdcios. Mesmo redes que
ainda estudam como intensificar campanhas em sua
interface, como o Pinterest, tém investido emideias e
tecnologias para atrair mais marcas. rags.nau

COMUNICAGAD

Apdés concorréncia,
Fbiz cria campanha
integrada de Omo

Pag. 20

AGENCIAS

Africalanca area
de inteligéncia
de dados Pulse

Pag.19

ENTREVISTA

Medin: conteudo proprietario € uma vantagem na exploracao multiplataforma

Crise tem potencial para
aumentar midia em TV paga

Segundo Fernando Medin, vice-presiden-  visdo por assinatura gracas a seus diver-

sos nichos. Para o executivo, que tambem

Socio-diretor lvan Marques (a esq.) com Rita Almeida a frente da equipe de planejamento da agéncia ‘

= lina, a crise financeira leva marcas a pro-
- curarem audiéncias com maior aderéncia

a seus produtos, o que ¢ proprio da tele-

comanda a operagao instalada no Pais ha
dez anos, “ainda existe uma grande fatia
de mercado a ser preenchida’. Pags.6e7
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Fernando Medin — diretor-geral da
Discovery no Brasil

"Muitos dos conceitos de produ¢ao que estruturamos aqui
foram levados a outros paises e ja ha talentos brasileiros
cuidando da programacao de outros mercados latinos”
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Como um aderego de Carnaval inspirou uma capa de prétese e trouxe um Ledo de Bronze em Product Design para Curitiba
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Lucro e proposito na mesma pauta Cinema adocicado 23 Datais the new oil

Para Ana Cortat, o avanco do debate sobre valores nao Cinépolis inaugura seis quiosques da rede de sorveterias : .

deixa de lado a preocupacao com geracao de negacios Spyral e aposta em parceria com marcas como Negresco :
cannes 2017 :
a No compasso regional
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Plataformas recriadas 11

Como criativos tém trabalhado para melhorar experiéncia
de marcas no Twitter, Instagram e YouTube
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No pulso da inovacao 19

Africa cria unidade de inteligéncia de dados em sinergia
com atendimento, planejamento, midia e criacdo
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Para Adriano Aratijo, os consumidores estao conscientes do

valor dos seus dados e querem algo em troca das empresas
Como sede da operagao da Asics na América Latina, Brasil

Mar[:as [IE hl]]ls momentos 2[} exporta serie de corridas e investe na experiéncia do cliente  ggcontece no brasﬂ 32
Fbiz cria campanha integrada para Omo com conteudo _ B
produzido pelos proprios consumidores Vnos frﬂq“entes 24

Gol Linhas Aéreas apresenta assinatura "Nova Gol. Novos gente 3 3
Trocade guarda 71  temposno ar" para conquistar mercado corporativo e PEES——
Marcelo Tripoli deixa a sociedade da REF+T para se tornar F'F?f{dfﬁ" )(; ACONTECE NO MEIO
vice-presidente de digital marketing da McKinsey
Sentimento forte Sob nova direcao 21

Fruto da fusao entre Aol e Yahoo apods aquisicao da Verizon,
Oath se reestrutura no Brasil com André Izay a frente

Reflexaona TV 28

GNT, canal da Globosat, promove segunda edigao do
projeto Teia, com o tema "Como Viver Juntos”

Canal patrocinado

Tela centenaria

ARTHLIE WOBR

Sentimental Filme contrata Marcello Penna (ex-VP de Grupo Kinoplex, antigo Severiano Ribeiro, planeja Grupo Boticario faz parceria com o Google para lancar o
atendimento da Y&R) como head of branded content expansao ao comemorar 100 anos de trajetoria brand channel “Desejos de Make", no YouTube
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0 comunicacao

CAMPANHAS

Contada inteiramente pelo publico, campanha de Omo criada pela Fhiz celebra
momentos que marcam a vida, em continuidade ao conceito “se sujar faz hem”

Por ISABELLA LESSA ilessa@grupommi.com.br

H istoricamente, anunciantes enaltece-
ram a limpeza e a brancura das rou-
pas para vender sabao em p6. Ha uma
década, no entanto, a Unilever, detentora
de uma das principais marcas mundiais
do setor, a Omo, quebrou esse paradig-
ma como “se sujar faz bem’, mote valori-
zado pela comunicagdo com o universo
infantil ao ar livre como pano de fundo.

Agora, a marca da um passo a frente
com uma filosofia com a qual nao so-
mente pais e criancas podem se identifi-
car, mas ualquer pessoa: uma vida bem
vivida deixa marcas. A ideia, materiali-
zada no conceito “Nao deixe a vida pas-
sar em branco. Porque bons momentos
marcam), foi concebida pela Fbiz. Essa e
a primeira vez que a agéncia assume to-
das as frentes de uma campanha para o
anunciante — até entao, atuava somente
na comunicacgao digital, mas, apos uma
concorréncia com a MullenLowe (res-
ponsavel pelo off-line de Omo), conquis-
tou o job em sua totalidade.

Segundo o CCO Guilherme Jahara, a
Fbiz é responsavel pelo planejamento,
criacdo e pensamento estratégico de ca-
nais on e off e planejamento e compra
de midia online no Brasil. Ou seja, o pla-
nejamento e compra de midia off-line
da campanha foi mantido com a Lowe,

O fato de a ideia distanciar-se das
campanhas que a Unilever costuma fa-
zer garantiu a entrega do trabalho a Fbiz,
conta Diego Colicchio, diretor de marke-
ting da Unilever na categoria laundry. “A
decisao passou por como trabalhar es-
sa ideia criativa. Nos envolvemos mui-
to com a ideia da Fbiz, que foi concebi-
da para os meios digitais, mas enxerga-
mos um potencial importante e decidi-
mos leva-la para todos os meios’; diz.

Enredo aberto

A campanha tem estrutura pré-defi-
nida, mas o contetdo serd contado pe-
lo ptiblico. A agéncia buscou nas redes
sociais perfis de pessoas com afinida-
de com a mensagem da campanha e as
convidou para participar da fase inicial.
Entretanto, o convite sera estendido pa-
ra todo o ptiblico por meio de um fil-
me que estreia na segunda-feira, 17. Em
branco, a pe¢a convoca os fas de Omo a
ajudar a compor imagens para a campa-
nha. Além disso, todas as imagens com-
partilhadas pelos usudrios do Instagram
com a hashtag #Momentosquemarcam
serdo exibidas no site da marca (median-
te autorizac¢ao prévia de direitos) e novos
conteudos serao veiculados a partir do
material produzido em diversos meios,
do out-of-home ao digital. “Temos um
problema bom: é dificil escolher entre
tantos conteudos, a gente tem excesso
de cena. Quando vocé faz a produgao
de um filme, fica dependente, torcendo
para que acertem o storyboard porque
sO tem aquele. Nesse caso, o storyboard
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Roberto Grosman, Renata D'Avila e Diego Colicchio: agao concebida inicialmente para o digital ganhou espago em todos os meios

vem depois’, diverte-se Colicchio.

Na opiniao de Roberto Grosman, co-
-CEO da Fbiz, um dos pontos mais valio-
sos do trabalho € a nao dependéncia dos
meios para a veiculacao da campanha.
“A construcgao é de tras para frente. Pri-
meiro as cenas existem e depois se cria
a campanha com base nelas’, diz. Pelo
fato de a campanha ser viva, é possivel
que um filme por semana vé ao ar, mas
tanto a agéncia quanto o anunciante
preferem nao se prender a essas metas,
pela propria esséncia da ideia.

De acordo com Jahara, fotos e videos
serao avaliados sob dois critérios: ade-
quacao da imagem a necessidade da
mensagem, ou seja, uma peca de Tira
Manchas pede uma roupa mais suja, en-
quanto uma de Puro Cuidado deve ter
um bebé de dois anos; e capacidade de
emocionar as pessoas especialmente
no celular. “A meta é fazer o deddo pa-
rar para consumir o contetido. Estamos
lancando mao de recursos como 0 bu-
merangue, que tornam as cenas mais
divertidas’, comenta.

Para manter a consisténcia da ideia
original, ja que se trata de um storytelling
vivo, a agéncia fara uma curadoria para
que o conteido nao caia em cenas de-
masiado comuns. “E o tipo de sensagao

in T

que temos quando guardamos as nos-
sas proprias imagens da vida. Um mo-
mento de bagunca, de brincadeira com
os filhos, alguma situagao inusitada sao
as que mais marcam. E isso que preci-
samos sempre levar das pessoas para
outras pessoas. E como se estivéssemos
assistindo a timeline de pessoas desco-
nhecidas’, reflete Jahara.

Ar livre

Uma parte muito importante da men-
sagem, acrescenta Colicchio, e estimu-
lar as pessoas a sairem do celular e cur-
tirem a vida ao ar livre. “Queremos re-
lembrar as pessoas que esses momen-
tos sao importantes e deixam marcas’.
A CSO da Fbiz Renata D'Avila conta que
durante o planejamento da campanha a
equipe discutiu muito sobre a comple-
xidade dos tempos atuais, em que to-
dos passam muito tempo conectados e,
a0 mesmo tempo, nunca se ouviu tanto
sobre ‘mindfullness, viver no presente e
estar conectado a natureza. "Existe es-
sa busca pelo propésito. Desse pensa-
mento, nasceu a vontade de celebrar o
tempo que as pessoas assumein essa re-
lacao com a marca, que é viva', afirma.

Outro ponto a ser refor¢gado com a no-
va comunicagao é posicionar ainda mais

Tela em branco para o storytelling

Omo como uma referéncia em solugoes
de lavanderia. “Sabemaos que a lavande-
ria € parte constante da vida das pessoas.
Reconhecemos que existem necessida-
des e momentos de vida diferentes’; ob-
serva Colicchio. Esse é mais um motivo
para a mudanca na segmentacao do pu-
blico da marca, antes muito baseada no
sabao em po, e que agora passa pelo sa-
bao liquido, detergente especifico para
roupas de bebé e delicadas. "Estao vin-
do novas inovagoes nos proximos me-
ses’, adianta. O executivo também conta
que o ‘splat, icone de agua esparramada
presente nas embalagens de Omo, ga-
nhara autonomia e destaque, com o in-
tuito de tornar-se um simbolo instanta-
neo dos produtos da marca.

Na proxima quinta-feira, 13, a Fbiz
completa 18 anos no mercado e a Uni-
lever € um dos clientes mais longevos
da agéncia. Segundo Grosman, ha 13
anos a empresa desenvolvia os primei-
ros sites de Omo e Seda e criava links
patrocinados para os dois anunciantes.
“Atualmente, realizamos trabalhos pa-
ra cerca de 20 marcas da Unilever, tanto
regionais quanto globais” A campanha
de Omo comeca a ser veiculada no Bra-
sil e deve se estender para outros paises
da América Latina.
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