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Branded content gera
negocios no mercado

Cresce o interesse dos anunciantes em aumentar os investimentos em conteudo
de marca. A ideia é deixar de focar apenas em publicidade. Pesquisa do Content
Marketing Institute com cerca de 400 empresas dos EUA mostra potencial de

projetos de branded content, que geram demanda no mercado. A maioria (92%)
afirmou valorizar esse tipo de comunicacao como um “business asset”. pag. 16

TV CONCENTRA 72,1% DA
VERBA DE MIDIA EM 2017
As emissoras de sinal
aberto, fechado e acoes
de merchandising ficam
com 72,1% da verba bruta
de midia de 2017, que
totalizou R$ 134 bilhoes,
segundo ranking do Kan-
tar Ibope Media. pag. 12

BRASIL E “OCEANO
AZUL” PARA DIGITAL
Neil Patel, um dos
especialistas em
marketing digital
mais respeitados do
mundo, fala sobre

HAVAIANAS E IFOOD EXPLORAM JOJO TODDYNHO
Dona do hit Que tiro foi esse, a funkeira Jojo
Toddynho é a estrela de uma acao viral criada
[)EIEI AlmapBBDO pdard a marca Havalanas. as gpgrtunidades de
O aplicativo iFood também utiliza a imagem da crescimento da area,
artista na campanha Que pedido foi esse?. pag. 5 no Brasil. pag. 20
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FOLHA ABANDONA
PAGINA DO FACEBOOK

A Folha gerou po-
lémica apos decidir
deixar de atualizar o
seu contetido na re-
de social. Especialis-
tas acham que jornal
pode perder publico
jovem. pag. 28
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SBT DEFINE JURI DO
MELHOR COMERCIAL
Prémio O Melhor
Comercial do Brasil,
realizado pelo SBT,
sera julgado por

17 profissionais do
mercado. Votagao
final sera realizada
em abril. pag. 37
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Content marketing chama a atencao
de empresas e transforma agéncias

Pesquisa aponta forte potencial e marcas enxergam conteddo como
ativo de negocios, mas ainda precisam de compreensao e estratégia

FELIPE TURLAO
Especial para o PROPMARK

a cabeca de muitos profissionais do

mercado publicitario, sempre foi di-
ficil separar o que é propaganda do que é
producao de conteudo de marca. De fato,
sao duas formas de se contar historias so-
bre empresas, mas as semelhancas param
por ai, e isso esta ficando mais claro pa-
ra todos. Nesse contexto, esta em franco
crescimento o interesse dos anunciantes
em romper a tradicao de focar sua comuni-
cacao apenas em publicidade e criar uma
visao editorial prépria, colocar o dedo no
pulso no que ocorre na sociedade, e am-
pliar seus investimentos em formatos di-
versos de contetudo. Uma
pesquisa recente do

)
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16 12 de fevereiro de 2018 - JOB

Content Marketing Institute (CMI) com
cerca de 400 anunciantes dos Estados
Unidos, chamada Content Management
& Strategy Survey, deixa claro o poten-
cial dos projetos de conteudo de marca. A
grande maioria dos clientes, 92%, afirma
que sua empresa valoriza esse tipo de co-
municacao como um “business asset” - um
ativo de negocios que impacta diretamen-
te o ganho de valor de uma companhia ao
longo do tempo. Ou seja: é absolutamente
estratégico para quem quer ter sobrevida
em seus mercados.

Por outro lado, apenas 46% dos
entrevistados possuem
uma estratégia formal
para gerenciar conte-
udo do jeito que um
“business asset”

“AS MARCAS AGORA
POSSUEM CANAIS
PROPRIETARIOS, REDES
SOCIAIS E PLATAFORMAS
INTERNAS DE CRM AINDA
MAIS DIGITALIZADAS”

Viadgrin/iStock
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merece. Sao apenas 29% aqueles cujas em-
presas tém uma estrutura que arquitete e
transmita mensagens através de contetido.
Outro numero do estudo da CMI: 21% das
empresas estao engajadas na questdo da
governanca de contetdo, ou seja, o estabe-
lecimento de uma estratégia de gestao do
conceito editorial e comercial dos diversos
formatos de comunicacao.

A discrepancia entre o alto valor estra-
tégico do contetido e a baixa formalizacao
de estratégias para lidar com esse ativo cria
um nicho de oportunidade para o qual as
agéncias estao se preparando. Elas podem
ajudar as marcas a compreender contetido
e ter uma estratégia que é bem diferente de
publicidade. “Para mim, a propaganda con-
ta uma historia em algarismos, ou seja, de
forma breve, enquanto o conteudo conta a
historia por extenso”, resume Fernando Di-
niz, chief strategy officer da DPZ&T. Ele li-
dera a area de planejamento estratégico da
agéncia, que une conteudo e midia. “Esse
setor estrutura os projetos de conteudo
para nossos clientes. O planejamento cria
uma visao editorial para a marca e a midia
transforma isso em um projeto que pode
ser executado por nossa equipe de criacao
ou parceiros de conteudo, como 0s veicu-
los”, explica o executivo.

“PROPAGANDA E CONTEUDO
SAO MANEIRAS DIFERENTES
DE ESTABELECER UMA
CONEXAO COM AS PESSOAS,
SEJA LA QUAL FORO
FORMATO DE ENGAJAMENTO”

Desse pensamento, a agencia criou pro-
jetos como a TV Vida Real, para o Itau, que
fala sobre entretenimento financeiro, uma
forma de atrair as pessoas e prestar um
servico de educacao sobre um tema con-
siderado pesado pelos brasileiros. Para o
McDonald’s, a Guacamole da Paixao, uma
parceria com Globosat, foi uma parédia de
novela mexicana usada como estratégia
para o lancamento de um sanduiche. Com
Petrobras, Encontros do Conhecimento pro-
porcionou encontros improvaveis, como a
de um alpinista com uma geodloga da em-
presa, para mostrar como a ciéncia per-
meia a empresa. Apesar dos projetos ja na
rua, a impressao de Diniz é que, em geral,
os clientes ainda buscam amadurecer no
tema. “Vemos muita coisas boas no merca-
do, mas pontuais. As marcas ainda nao se
veem como publishers, estruturando pro-
jetos de longo prazo, como qualquer vei-
culo de contetido faz. Minha sugestao para
os clientes é pensar no que chamo de ‘vida
editorial da marca’: quais sao as historias
relevantes para contarmos aos consumido-
res e quais os objetivos de marca e negocios
dessas historias”.

AREA QUE MAIS CRESCE

Outra agéncia que se estruturou para as
demandas de contetudo foi a Ogilvy, que
lancou no ano passado seu Content Stu-
dio. “Ja temos 65 profissionais, seja dentro
do estudio, seja nos clientes. Contetido é o
negocio que mais cresce na agencia hoje,
de longe”, revela Fernando Musa, CEO do
Grupo Ogilvy no Brasil. Alguns dos clientes
atendidos pelo estiidio sao Pfizer, Telhanor-
te, Coca-Cola e Nestlé, em um total supe-
rior a 20 marcas. A area responde ao diretor
de operacoes Daniel Martins, que responde
a Musa, que fala que a area demanda outro
tipo de profissional, com rotinas distintas
em relacdo a outros setores da agéncia.
Ela se conecta a criacao da agéncia quando
necessario e € alimentada por estruturas
como planejamento, business intelligence
e social listening. A execucao segue ritmo
proprio, alinhado com a estrutura de con-
tetido dos clientes. Uma dica do presidente

do Grupo Ogilvy é que o setor de contetido
nao tenha apego a formatos e tenha know-
-how para navegar desde acoes de grande
porte, como ativacdo com conteudo - ele
cita um case recente para Telhanorte em
que um arquiteto interagiu com consumi-
dores para dividir conteado - até um mero
gif, que também é contetuido.

Umas das grandes iniciativas recentes
da Ogilvy foi 1.001 Desculpas, acao para
BMW que retne historias criativas do pu-
blico quando quer “pegar a estrada” com
suas motos. Musa também comenta acoes
como o contetido para o portal da Vale e
outra para Nescau, em que a agéncia pegou
carona em uma discussao que surgiu na
web sobre leite e chocolate para colocar a
marca na conversa. Ele também categoriza
como contetudo a acao Meninas Fortes, para
Nescau, que foi a vencedora do primei-
ro Glass Lion da publicidade brasileira em
Cannes, no ano passado. A acao mostra
historias de mulheres e convida o publico a
refletir sobre a importancia do esporte para
o desenvolvimento das meninas. “As mar-
cas tém a necessidade de se tornarem pu-
blishers, e isso é inevitavel. Elas precisam
abrir canais com o consumidor e prestar
servicos”, explica Musa.

A F.biz também se reestruturou recente-
mente e colocou o contetido de marca den-
tro de seu braco de criatividade, um dos
trés da agéncia, ao lado de estratégia e ne-
gocios. “Temos gerentes de conteudo com
conhecimentos variados, que complemen-
tam todo o pensamento de planejamento
da marca para que possamos entender os
canais e como atingir o publico. O trabalho
integra também a area de midia, que fica
no hub de estratégia. A F.biz entende que
o conteudo faz parte do cotidiano das mar-
cas, é uma estratégia a mais de se obter en-
gajamento de marca de um jeito auténtico,
espontaneo e relevante”, explica Guilher-
me Jahara, CCO da agéncia. “Propaganda e
conteudo sao maneiras diferentes de esta-
belecer uma conexao com as pessoas, seja
1a qual for o formato de engajamento. Mas
nem um nem outro € melhor ou pior. Sao
simplesmente maneiras diferentes de se
conectar as marcas as pessoas”, analisa.

Jahara observa que ha aumento do inte-
resse dos clientes em contetido, na medida
que percebem que se trata de uma estrate-
gia capaz de alcancar um grau amplo de en-
gajamento e profundidade na comunicacao
das marcas. “Temos projetos que podem
ser coproduzidos junto com os publishers
ou pode-se trazer uma produtora, forman-
do, neste caso, um tripé com agéncia, pu-
blisher e produtora”, explica. Alguns dos
projetos de contetido da F.biz mencionados
por Jahara sao #CantStop, em parceria com
Update or Die, para Oakley, que mostra per-
sonagens reais que fizeram da pratica es-
portiva parte de seu estilo de vida, e Guia
Jeep Quatro Rodas by Renegade, com rotei-
ros de aventura que exploram a beleza de
lugares como Delta do Parnaiba (PI) e Cha-
pada dos Veadeiros (MG). “A linguagem de
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conteudo deixou mais clara a importancia
de se considerar assuntos que as pessoas
realmente queiram consumir. A marca nao
esta impondo algo. Esta, sim, inserida em
um contexto pertinente”.

No segmento de relacoes ptblicas, a
Little George ganhou dois Leoes no Festi-
val de Cannes de 2017 com Colecao segura
- guerreiros da Amazonia, para a empresa
quimica Ananse. A acao colocou repelente
natural em livros distribuidos em regioes
ribeirinhas da Amazonia que sofrem com
mosquitos transmissores de doencas. “Nao
da pra falar que voceé faz conteudo se vocé
esta criando posts estaticos de Facebook
usando imagens de bancos e acreditando
que alguém vai se engajar com essa men-
sagem. Conteudo de marca parte de uma
analise de dados consistente para encontrar
os melhores insights e territorios para po-
sicionar as marcas e mostrar suas verdades
atraves de experiéncias relevantes para o
consumidor. Fazer contetido hoje é pensar
todas as ideias completamente livre de for-
matos prontos”, comenta Gabriel Aratjo,
vice-presidente executivo e diretor de cria-
cao da Little George. Ele acredita que parte
do mercado ainda esta atrasada na missao
de explicar e oferecer conteudo aos clien-
tes. “As agencias que ainda estao entenden-
do como fazer contetdo, ja estao atrasadas
para levar seus clientes para esse novo mo-
mento de nossa industria”, analisa.

A entrada de agéncias de outras especia-
lidades em contetido é bem vista por em-
presas que nasceram no setor, como a New
Content. A empresa esta no mercado des-
de 2007. “As marcas agora possuem canais
proprietarios, redes sociais e plataformas
internas de CRM ainda mais digitalizadas.
Os clientes tém uma oportunidade grande
de distribuir esse conteudo, historias que
eles querem contar, sem intermediadores.
E mais do que normal que as agéncias de
publicidade trabalhem nesta area também.
E facam parceria com as produtoras de con-
teudo para contar boas historias”, afirma.
A New Content, por exemplo, conquistou
Cielo recentemente, apos projetos com Y&R
e Wunderman, agéncias da marca.

“A propaganda esta numa instancia de
campanha e de divulgacdo. O conteudo de
marca ate passa pela pauta comercial, mas
esta matriculada numa area mais profunda:
o espirito da marca. E o consumidor esta
mais consciente em relacao a verdade da
marca e fareja rapido o que € contetudo real
ou propaganda disfarcada”, analisa Gio-
vanni Rivetti, socio e CEO da New Content.
“Os melhores cases ocorrem quando as em-
presas possuem uma estrutura corporati-
va, um nucleo, que consegue reunir todas
as demandas de distribuicao de conteudo,
para termos um contetdo coerente e con-
sistente, uma voz de marca, temos de tratar
do tema da governanc¢a”, analisa.

NOVOS SOCIOS

Agéncia que sempre teve conteudo
como carro-chefe, a Mutato esta mudan-
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Eduardo Camargo: mudanga de estrutura de lideranga

“A PROPAGANDA ESTA NUMA
INSTANCIA DE CAMPANHA, DE
DIVULGACAO, E O CONTEUDO
DE MARCA ATE PASSA PELA
PAUTA COMERCIAL, MAS
ESTA MATRICULADA NUMA
AREA MAIS PROFUNDA:

O ESPIRITO DA MARCA”

do sua estrutura de lideranca de forma
que vai ao encontro da necessidade de ter
uma entrega de conteudo mais integrada
com estratégia, midia e producdo. Daniel
Cecconello e Decio Freitas sao 0s novos
socios da agencia, ao lado dos fundadores
Eduardo Camargo e Andre Passamani. Eles
terdo o cargo de vice-presidentes de ope-
racoes e negocios da agéncia, que tem o
grupo WPP também como socio. Outra no-
vidade da Mutato é que Fernanda Guima-
raes e Lara Kaletrianos passam a “duplar”
como diretoras-executivas de criacao e
producao, respectivamente, trabalhando
em conjunto com os diretores-executivos
de estratégia (Daniel Gasparetti) e midia
(Adriano Souza). A missao de Fernanda
e Lara é integrar producao e criacao. Por
fim, a agéncia esta renovando seu estudio
de conteudo, que passa a estar preparado

Fernando Diniz: propaganda conta historia em algarismos

para ser ocupado pelos times de criacao e
producao para shootings mais enxutos ou
prototipagem de ideias. “Contetdo é cru-
cial. Quando eu e meu socio, Andre Passa-
mani, fundamos a Mutato ja entendemos
a mudanca de paradigma que o mundo vi-
via e como isso iria impactar diretamente
o modelo de negocio do nosso mercado.
Hoje, ja esta bem claro que as pessoas nao
querem mais ver anuncios. Consequente-
mente, ha uma corrida por parte de players
mais dependentes do antigo modelo para
se adequar a essa realidade. Ao mesmo
tempo, vemos também uma pressao ainda
maior por parte das pessoas em relagao aos
contetudos que marcas produzem. E como
se tivéssemos de negar a publicidade para
conseguir faze-la com exceléncia nos dias
de hoje”, analisa Eduardo Camargo, socio,
CEO e CCO da agencia.

Um dos projetos recentes da agencia foi
Repense o Elogio, que, a partir de um brie-
fing da J. Walter Thompson de Sydney, se
transformou em um documentario inde-
pendente sobre o impacto negativo dos
elogios no desenvolvimento de meninos
e meninas. A agéncia também atende
Netflix com contetidos que buscam ge-
rar conversas nas redes sociais. Uma pes-
quisa global identificou que o Brasil era o
campeao de “traicao” na plataforma, com
pessoas que assistiam aos programas sem
seus parceiros. Assim, foi criado o Teste
de fidelidade, com Joao Kléber, com tom
bem-humorado. “Esse € um momento de
consolidacao do contetuido. Isso fica claro
quando vemos, inclusive, marcas inter-
nalizando estruturas de conteudo, veicu-
los apostando em estudios proprios para
marcas e mais produtoras abrindo frentes
de conteudo. Cada um acaba trazendo seu
ponto de vista e expertise”, afirma.
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