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EXPERIENCIA

Som e ciéncia

A Publicis criou o projeto Music
Experiment, que une ciéncia e
musica, para o remedio Dorflex.

PLAYLIST

Contra dor de cabeca

Com apoio de cientistas, a marca

montou uma playlist com 4 can-

¢Oes inéditas da cantora Ana Carolina feitas para aliviar a dor.
Elas estardo disponiveis no site do projeto, no Vevo e no Spotify,

“Youtubers’ viram estrelas das marcas

De olho na audiéncia de videos caseiros no YouTube, empresas recrutam celebridades da internet para vender seus produtos

Marina Gazzoni

Depois do atacante Neymar
e do cantor Samuel Rosa, a
proxima personalidade a es-
trelar um comercial para a
Claro serd o “youtuber” de
21 anos Christian Figueire-
do, do canal “Eu fico Loko”.
A campanha, que sera langa-
da amanha pela Claro, se-
gue uma tendéncia que ga-
nha forga entre as marcas
brasileiras: usar celebrida-
des da internet para divul-
gar produtos.

Essa € a primeira vez que
a Claro usa um youtuber co-
mo protagonista de uma
campanha. Suas concorren-
tes diretas - TIM, Oi e Vivo
- ja adotaram a estratégia
antes. A TIM, por exemplo,
entrou nos tépicos mais co-
mentados do Twitter no Bra-
sil e ficou em terceiro lugar
no ranking mundial com
uma transmissao ao vivo da
blogueira Kéfera, dona do
canal “sincominutes”, no
inicio do més,

Jovens como Figueiredo

Estratégia. Chris

e Kéfera ficaram famosos gra-
vando videos caseiros para di-
vulgar nas redes sociais. Com
um toque de humor, falam so-
bre assuntos do dia a dia fazen-
do caras e bocas e dancinhas
engragadas. Assim, atrairam
um numero de fas que causa in-
veja a qualquer marca. O canal
de Kéfera no YouTube tem
quase 7 milhdes de inscritos e,
o de Figueiredo, 4 milhGes. A
Vivo, operadora que tem o ca-
nal com maior audiéncia, so-
ma 135 mil seguidores.

Marcas de outras categorias,
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tian Figueiedu grava video para a Claro na internet; Vivo m[ca duplade }fou
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como o xampu Tresemme, da
Unilever, e o chocolate Kit
Kat, da Nestlé, também recor-
reram as celebridades, mas o
movimento € generalizado
mesmo no setor de telecom.
“Hoje o foco do setor € a ban-
da larga movel. Entao, faz sen-
tido ter agdes com pessoas que
produzem o conteudo consu-
mido no celular”, explicou Gui-
lherme Jahara, vice-presidente
de criagao da agéncia F.Biz,
que fez a campanhas da Claro.

A maioria das empresas
mantém as campanhas com

youtubers nos meios digitais.
“E um canal interessante espe-
cialmente para falar com os jo-
vens”, disse Livia Marquez, di-
retora de publicidade da TIM.
“O consumo de midia é pulve-
rizado e as empresas tém de
segmentar a mensagem.”

Na telefonia, a tinica que le-
vou os youtubers para as cam-
panhas da TV foi a Vivo. A mar-
ca trabalha ha trés anos com in-
fluenciadores nos meios digi-
tais, mas estreou em novemni-
bro uma campanha na TV com
um grupo de blogueiros, “A in-
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4
tubers em campanhana TV

ternet e o carro chefe da Vivo.
E quem melhor do que pes-
soas que se deram bem na in-
ternet para falar do produto”,
disse Cris Duclos, diretora de
marketing da Vivo.

A marca de xampus Tresem-
mé, que ja teve seus produtos
lancados por atrizes globais co-
mo Alinne Moraes e Sheron
Menezzes, escolheu este ano,
pela primeira vez, uma web ce-
lebridade como estrela de uma
campanha para a TV - a blo-
gueira Camila Coelho, famosa
por seus tutoriais de beleza na

PONTOS-CHAVE
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Credibilidade
eacesso ao
publico jovem

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

e Carona na audiéncia
Depois de ensinar a fazer um con-
trole para a TV com uma lata,
Iberé Thendrio, dono do ‘Manual
do Mundo', fez um “break” para
comer um chocolate Kit Kat.

---------------------------------------------------------------

@ Chancela de especialista
Camila Coelho estrelou a campa-
nha do xampu para cabelos “per-
feitamente desarrumados” da
Tresemmeé. Marca queria se asso-
ciar a credibilidade da blogueira.

----------------------------------------------------------------

internet. Ela foi escolhida
para “emprestar” credibili-
dade ao produto. “As consu-
midoras realmente prestam
atengao no que ela esta fa-
lando e esperam por suas re-
comendagoes”, disse a ge-
rente de marketing da mar-
ca, Nathalie Honda.

Formato. Ainda nao ha uma
formula para associar uma
marca a um youtuber. En-
quanto a Claro tirou os blo-
gueiros de seu ambiente e
gravou um comercial com
eles, a Oi divulga seu novo
plano de celular pré-pago
em videos caseiros filmados
no quarto do youtuber
piauiense Whindersson Nu-
nes. “Queremos falar com o
publico dele. Para ser au-
téntico, tem de ser do jeito
dele”, diz Eric Albanese, di-
retor de comunicacio e mar-
ca da Oi. Segundo ele, o re-
sultado surpreendeu. “Em
varias agoes digitais das mar-
cas, o cliente reage com re-
clamagoées. Desta fez foi so
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® Geracao Millennium
Marcas usam canais de blo-
gueiros como espaco de mi-
dia para tentar conversar
com jovens, que consomem
mais conteudo online.

-------------------------------------------------------

FNAOE QUE
BRANDING
DA AUDIENCIA?

BRANDING: ANOVA
FACE DO MARKETING.

Mais de 95 mil visualizacoes no YouTube.

Confira a palestra realizada pela TroianoBranding em:
www.youtube.com/watch?v=kX0PzBGvHCc

FDISSO QUE
AGENTE ENTENDE

W [roianoBranding

www.troianobranding.com
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