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Compdem a premiacao
3o Cabtegorias, enkee
empresas de comynd:
Caaed ¢ profissionais,
como Glawcia Monta-
nha (YER), ¢Fita a mi-
dia do and, pag. 12

Camipanha traz
artistas da emissora
o [zendo misica com
portas, loacas ¢ latas
b Bixd: forca & garra
da brasalednn L0
evidenciadast. pag. 43

ANDROID TRAZ APP PARA WRICCAMMN COMPLETA UM
DEFICIENTES AUDITIVGS ARD DE CASA KOYA

A hexd de marketing Masa Mais do qoe nvudanga
Mau Mala sobre os impactos de endenego, apEncia
do sistema operacional que  reestratunou mindset. O board
poftende 30 Google & com- (fodo) comanda opetacho
pleda 10 amos o pais, Apll- que 3posts nos labs de
cativo Live Transcribe chega imleliplncks para sofksthcar
pard ajdar usudrios. pdg. 17 relado oo A5 MAKCcas. phy. 44
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Propaganda esta em
plena transformacao

Mesta quarta-feira (&) € celebrado o Dia Mundial da Propaganda.

E ¢55a disciplina do marketing tem o que COMEMOTAT, Mesmo passando
por moemento de transformacdo. que interfere na estrutura financeira
do negdcio. A principal mudanca & fazer propaganda sem cara de
propaganda. Dados da WFA mostram que o mercado publicitario
movimenta globalmente mais de USS 900 bilhbes por ano. pag. 40
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Publicidade ganha

novos contornos

e comemora

Nesta quarta-feira (4) é o Dia
Mundial da Propaganda e o CAPA

mercado pode celebrar, ja que
Conseguiu se reinventar em
um ambiente muito desahador.

PREMIOS
Revista Propaganda
revela vencedores

0 Primido Veiculos apresenta o destagques desta
edicho, ¢m 26 CHegorias, entre ¢las, o de Midia

Ot of Homae, gue hood doamia Ebelrdmidaa.
CED da empeesa, Danbel Simdes também fod
premiado como Profisional de Veiculo. pag. 12
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A A tradicsonal mishea de fim de ano da
CITHSSOTA S0 mManbem, mias buscd [ases GO

guse & sonho viee de fato realidade. O cendrio
dors filmees remete as instalaodes artistias
construidas com objetos dodia a dia. pig. 43
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Propaganda quer se reinventar sem
abrir mao da criatividade e pessoas

Atividade passa por transformagao para se adaptar a processos mais
Integrados, tecnologia, dados e ao protagonismo dos consumidores
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ﬂ. inda bem que a propagan:
3 mian ouviu o kit Noo vwou

mé adapdar, d¢ AmMmakdo An-
tunes ¢ Nando Reis, Porque
a ativedade, Ggue mMOVIIEeNL

globalmente cerca de USS G0
Bilhdies por ano, dados da WFA
(Waord Federation of Adverti:
Sofsl S PORSCTILD fefto uma

metamaor fose ambulante, como
of fosse uma sugestdo de Raul

Srixas, Por ossr molive, niesia
guarta-feira (4), Dia Mundial da

Propaganda, a atividade pode
celebrar. No Brasil, no primed-
o semestre, pels mdtrica do
Cenp Meios, com amostra de
dados de 218 agéneiag, a receila
liquida do setor somou RS 8.2
bilhdes,

A atividade, porém, avan-
¢ou para além da intermedia-
¢0 de midia e produglo, por
exemplo. A criatividade, que
sempre fod e pincipal asdet,
ganhou [oVe CONMIOMG OoMm
tecrologia, inteligénoia de me-
pocios, dados, CRM, intégra-
a0 ¢ conhecimento da jornads

) F i Barerbrd de 1 TE - JOSTGAL FROPIAEK

do consumidar, A cnatividade
L0 mamlesta pod [ormatos ink-
magindveis, de um aplicativo
108 COTAEUAOS CUustOMmarndosg.
E novas aplicacdes de produc
pladement ¢ merchandising.
Além de ter um tom que pas:
L0l A CORLeMPlar a diversidade,
sustentabllidade, plaralidade,

propdsito, pénero, determinds:
m geografkco ¢ questdo racial.

A pesquisa de investimen-
to do Conp contempla Compra
de midia. Algumas agéncias i
ultrapassaram 3 marca de S0

com outras fontes finanoeiras

como fecs ¢ participacio em
redultado. Endne a3t olortas &b

SeTVECO estho perfonmance, war
rgoms, estudos ad-hoc, dados,

consultoria, estudios de bran-
did CORTENT, PRojElo8 SSPeCEls,

PR & live marketing.

M wverdade, novas Opodiu-
Modades GLled SUrgFncd & 6443
transicho para uma era na qual
a propaganda ndo tem mais can
de propaganda exige algo além
dos elementos estéticos ¢ da

esolha dos canaks. As pessoas
passrRm & sef midia cofm o fis-

nomei dot iInluendess digitais.
O principal dilema ¢ como
COmprar & empd 4o Gonsa-

mibdos, O instituto Locomotiva
Pesquisa & Estratdépia, a pedida

da Grey Brasil, detalhou no ¢3-
twibo Comumitaddo péla Ikfda

da demande, o desafto de con-
VETEAaE Qam O Contiamidor oo

sécwdo 24, qgue 107 milhbes de
brasileires ndo e identificam

oom a publicidade exibida na
TV, Petquita do DAN Moifa o

avango da rejeiciho 3 oomumi-
Cac et Erdicidanal.

“Achio que muitas marcas
c4kao levando o Comdeild die
always on markeling 30 ex-
tremio, 1550 acaba gerando um
oV posting ¢ uma ireelevin-
cia brutal. O always on acaba
virando chato, imelevante,
previshvel, Sempee 13 $0 por e
tar L Erm wWr disgso, 3% mancat
deveriam adotar o somelimes
no marketing. As vezes infe-
ressante, 4% wezes relevante,
A% SRS Iersel, as voeres L
porgue [z sentido estar lA.
Sim, ¢ importante a Maréa s
Bl O qQuée ofta ICONISOERGEO

o Mundo. Mag 1550 N0 qQiber
dizer gque precisa hcar falan:
40 :'I]_|::_LII'I'I.'I OOl O DEMPD 1000
sem parar. Quem dedcide o quo
Falar ¢ quando falas? A marca.
A marca & que manda®™, ponde
rou Andelmo Ramos, fundador

¢ D00 da GUT,

Pod Mals Qe 35 CXpressoes
transformagdo, inovacio ¢ dis-
MUPCIo cstefam na moda, a pro-
pagamnda continua dependente
quifmica o Inpe bdeda, criati-
vidade ¢ projeto exequivel, =0
ponto bdskoo desse prooesso
de dismupgdo ¢ que a forma
COMD O VUG EO00 S OO -

nica muadouw. Iss0 levou agén-
A%, anuncianles o alE seicoulos

offline a uma readequacko de
perfil™, destacou Eduardo Lo

renzi, CEO da Publicis Brasil,
N3 Cxpiesa0 de Lokr Lafa,

chairman do Grupo TBWA no
pais, a tecnologia mudou a2
forma de produzir, distribuir,
Comérdializar ¢ CoRtuMmr peo-
dutos ¢ sefvidos. “E  troduxe

CEMme cmpoderamente para
o4 comnsumidones, cada ver mals

PIOLARONISLas, POTque recebem



¢ produsem Confeldod Pary as
marcas Com as quoaks L& idenmtih-

cam. Maks do U TR O O
sumidoret tratam marcat Somo
pess0as ¢ 3¢ ldentificam ndo 56
Com o AInbal ol raconaIt, mat
|I=-:=I!{||."-EI|I'I'II.!'I'I'II.!'-I.'{I-:'I'|--IJI PIOHRESIED
¢ 2 Causa distas marcas, Aqui,
nad LewlLan\TEWA, emos O
Backslash que tem spotlers o4
palhados pelo mundo para de-
tectar as principais tendencias
dé comportamenio, da cullura
¢ do mercado.” O Q00D Felipe
Luchi, da Low'LaraiTBWA, fala
qQaie “as apincias e anunclantes
pErOEDETAM qUue SO CApanes
de ampliar sua awditncia com
ideias poderctas ¢ conectadas
Coimn a8 discussdes da sochedade
o GoaImed mesdes - @ amibdam e
construir a5 proprias audidncias
= 0 ownicd media, Quem josa
ErHE 0 il OVD PO, VETHOC 3
briga.”

g CAlaFEans, copresidente
¢ CEO da SunsciDDB, explica
i A% .'lj...'l'll.'l-i'lﬁ- PHSCIEAMT AThLE:
dar a maneia de Ao para
ReAT Valor. "EsDe ¢ um Orhano
de riompimento, ASsam OO &
L padda Bad o R ProceSo da
evoducdo continua da vela, ol
¢ uin roMmpimente para o ini-

cio de um novo modelo. Acho
gu temos a potsibilidade de

CONSIEUr wm oo formato de
trabalhd para que Sejamos ne-
VAN ES, eRCIENLEs & OO Tela:
Cles mais proximas ¢ polentes,
Ol I5 PESS0s S SINLAm pro-
tagonistas de todo o processo,”

A YR OO0 modelo e ne-
muneracad das agtncias € um
ol Qe Fernand Alphen, oo-
L ECda F.Blr, ressalia, “Oimais
redevante ¢ crucial para a -
brevivencla do negpbolo & & e
vitRo dos madelos de remune:
racho das apéncias, E evidenie
qu & madelo classicd ja et
cobrevivendo por apanelhos. A
remuneracke variavel, basea:

Oa e YOlumee de IR ESta e
tos om midia, j4 nao 43 conla

el M VO tade 308 ANUnCiantes,
Aamponco uma competitivida:

de sxdia do mercado. Nao vale
A pena woltar sobee ¢45¢ tema
tantas veres debatido. Mas pa-
rece também qué a remuncn:
Cao por hora/homem, baseada
M EEcopd de trabalhd, nao
leva ¢m conia nenhuma sub-
jetividade, A horafhomem de
dudd pisLoas oom iFsal fundao
¢ salinko ndo valem o mesmo,
e agul na Terra, nem 13 em
Vulcano. A dehnicdo de e300
i heds tambem ndd bevam
O COnla nenhuma 43S Com-

plexidades humanas. Pessoas
tem humores, epifanias ¢ do-

nes de BATMES. A mMehos Qué a

“FORMATOS DE

REMUNERAGAO QUE
MAD CONMSIDEREM

REMUNERAR
A INTANGIVEL
CRIATIVIDADE SAOD

IMPERFEITOS"

gente sche que ehciéncia pu:
bBlicitdria sefa apenas fator de
aprendizados "mensuraveis', @
LS & cniatividade sefa um of-
namento supdrflue, formatos
dé remunéracio que Nad Comn:
SIChENCEN TeEMUNSraF & Elangl-
vel cnatividade sho imperfel-

fos™, concluie Alphen,
Repinsar o processh atl-

al ¢ o Que Meooasenda Mance-
b Rels, oo-CED ¢ COO da Leo
Bumett Tallor Made, "N po-
dei0s MoS LOImar obSoleios.
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Essa transformacao disruptiva
contempla uma mudanca 5o

bre ferramentas Canalisar guals
poclérdt nog ajudar), proces-
s08 {reformulddes de acordo

com as ferramentas digilais),
expansses (novos modelos de

ReROCios ¢ mercados), mindset
{avaliar qual serd o impacto das

transformacdes digitaks sobee o
desempenho da aptncia) @ pos-
soas (realizar as adequagdes
HeCeEshrias para que a mudan-

a e mindset sesustenie)”
Por que o processo de trans-

foemacdo & wital para a indds-
tria da propaganda ¢ o que
¢la tem a celebear? Quem res-
ponde & Kevin Zung OO0 da
WMoCann, “Estamos na era
do "change or die’, ¢ Com as
apendcias ndo podenia ser di-
ferente, Acho que a inddstria
estd dando passos, xinda que
poueeros, na diredao certa, Ao
meEnos, [ entendeu para onde
SErair®, ahrmon fung. “Feliz-
menie, ViVemos um moemen-
b impar, ¢nde obter ¢ maedir
dados nunca fof 1o soessivel
¢ ehcwente, De posse de todas
essas  informapdes & guase

uma ohrigaao da propaganda
atlvar inddstria como nuUnNca

antes”, detalhon Hud Brandui-
nho, COO do DAN Brasil.
"Cuando quebramos velhos

paradipmas para darmos cspa-

C0 30 Novo, o beque de possibi-
lidades para a linha de chogada

¢ infinito™, argumentou An-
tondo Fadiga, CEOQ da Artplan,
"Vivemics em um  memento
o gue 3 informacho nio para
¢ chega de todos os luganes. As
conversas aconteoem em mal-
tiphicidade de canais ¢ pontos
do contato. A propaganda, atu-
almente, ¢ um desses pontos

A2 T deversley e IO JORNAL PROPMART

die contabo, nao estd sozinha e,
pOT 1550, 3 Importandia do mos-
50 papel de aticuladores entre
Caies diversos pontos®, acres-
centou Rodolio Medina, presi-
donte do Grupe Artplan,

A capacidade de agregar,
curar ¢ desenvolver talen-
Lo Criatives & asset tipico da

propaganda, comd observol
Fabiamnd Coura, predidente o

RIGA. "Temos tambfm noves
cmpreendiedones indéptn-
donles que NaSOEM  Contra
uma forte consolidagio das
grandes holdings. Isso tudo
implica &m wma ova aférta
A0S ANUNCIANtes que tambdm
condtribuem & transforma-
cao”, complementou Marcio
Oliveira, dirctor ¢ atendi-
mento ¢ negdcios da RIGA.

A transformacao & o oxige-
nio dessa inddstria. E o que

pensa Pedro Reiss, CED da
Wunderman Thompson. “E o

que proporciona o ambbente

Hiacholfis WAana, [roskalar D oo Dryed Aem Pk, 4L Calrhdaom i ThE (sl "k S i
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NeCESSAno para aoempanhar e

entender como s¢ comporta a
nova sodicdade @ gquem 5o o8

novas consumidores que mu-
dam de habito o tempo todo.”

Eduardo Simon, CED da
DEFZET, obsérva que a trans:
formagoe ¢ vital par todas as

iredustrkas, “Acred o que & uso
combinade de criatividade,
enaodagria ¢ dados permita que
ganhemos releviandia nas con-:

Wersas com nossos clientes ¢
habilita a todos os profissionais

3 gerem criativas, A verdade &
gque o grande aprendicado, e
talvez seja esse o grande pulo
do gato do negdcio de hoje, &
que criatividade ndo pode hi-
Car nesArita a uma Onkca drea da
agéncia, £ fundamemtal con:
tinauarmos 3 desenvelver ¢48a
capacidade nas pessoas pans
gue todos o8 profissionais se-
Jam Criatives ¢m Suas espechali-
dades & tenlsam um alhar mul:
tidisciplinar, scja um produlor,

Tl T Eea T T, e Bt el AT e Pt el Bt T

um profssional de midia ou de
BI”, decharow Simon.

Dods pilares regem o proces-
50 de ransfoimacio na visho
de Marcos Cuintela, CED do
YMLEVR Group o Brasil: dife-
renciacao ¢ relevandcia, “Acaba:

mos de patsar por um periodo
de revolucio gque fol & chegada
avissaladora ¢ definitiva do

mundo digital s nossas vidas.,
Dl pra Frente & tranfonmar e

cviluir nesse mundo hibrido.,
também dentrd da propagan-

da, Esse frabalho & constante ¢
diaria, pais as marcas dos nos-

508 clientes ndo 530 uma foto e
LTIy ‘I"ilnlv:'-qu{'.],:-u-rrrl-.;is e
voor (30 o presente, sempae
tem contimpidade, Sempre te
mos & que oelebrar, pols 3 pro-
pagands bradileira continuard
sendo referénoia mundial de
criatividade ¢ ingvaCio porque
acreditamos que transformar

¢ evoluir no nosso setor ndo ¢
UImna opgdo, ¢ uma necessida-
di de sobrevivencia dentro de
um mercado tho competente e
O Ppetitivg,”

Fara fnalizar, Laura Este-

ves, dirctora de criacio da

Y&R, chegou a hora da agho. =0
POs-propdsilo marnca ¢5ka cvo-

lugio do pensamento das mar-
Cas para um ativismo concreto
¢ pratice. O gue elfetivamente
estamos fazendo ¢ entregando
para o5 consumkdores?

Em uma pesquisa realizada
L0 and, 55% dos consumido-
res acredita que X8 mancas tém
um papel mais importante gue
¢ Governd no futuro da socie:
dade. Uma transformacio na
propaganda. Um grande poder
em Nossas maos, E consequen:
temente, uma grande respon-
sabilidede par todos nds.™



