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CONVITE

Exercicio

0 ginasta Arthur Zanetti e mais
12 atletas farao campanha para
incentivar os exercicios fisicos.

O retorno

digital

do bebé

ohnson’s

Marca resgata promoc¢ao criada nos
anos 1960 para se reaproximar de maes

Marina Gazzom

A Johnson’s trara de volta
um icone da publicidade dos
anos 1960 em uma campa-
nhapensadaparagerar enga-
jamento das maes nas redes
sociais. A marca lanca hoje
uma promogio para €sco-
lher o “Bebé Johnson’s”, que
seraaestrelada marcaduran-
te o ano de 2017. Para inscre-
ver seus filhos no concurso,
as maes terdo de comprar
produtosdaJohnson’s e pos-
tar fotos deles.

O direcionamento global
daarea de marketing da com-
panhia é amplificara presen-
¢a da marca, e cada regido
tem autonomia para esco-
lher a melhor maneira de fa-
zer isso. No Brasil, segundo
o diretor de marketing da
Johnson & Johnson Consu-
mo na America Latina, Jose
Cirilo, a decisdo foi relangar
O CONncurso.

“Obebé Johnson éum ico-
ne, sinonimode um bebé sau-
davel e lindo. Vamos trazer
devoltaumsucessodo passa-

do em grande estilo, em uma
campanha conectada com o
comportamento atual das maes
brasileiras”, disse o executivo.

Cirilo lembrou que fotogra-
far os filhos e compartilhar as
imagens € parte do comporta-
mento atual das maes. Ele citou
estimativas de 2015da empresa
de pesquisa de mercado Coms-
core de que ha 32 milhdes de
maes brasileiras conectadas a
internet. Com a promogao, a
Johnson’s espera impactar cer-
ca de 14 milhGes de mdes das
classes A, Be C pelatelevisio e
pelas midias digitais.

“Esperamos ver um engaja-
mento das mies nas redes so-
ciais. Elas ja compartilham fo-
tos dos seus filhos no Facebook
ou Instagram. Vamos incenti-
va-las a compartilhar a foto de-
les como ‘bebé Johnson's”, dis-
se Fernanda Marin, diretora de
atendimento da agéncia
DMgDDB, responsavel pela
campanha.

Para oprofessor Rodney Nas-
cimento, que leciona no curso
de publicidade e propagandada
ESPM, a marca precisava de
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PLACAR

Doacao de equipamentos

Exercicios registrados no app da Technogym, que forneceu 1,2
mil equipamentos de ginastica a Vila Olimpica, vao gerar pontos
a ser convertidos em doacgoes para ONGs de apoio ao esporte.
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Rede s;cial. Campanha foi desenhada para maes postarem foto dos filhos no Facebook

uma agdo para reaproxima-la
da clientela. “Ha muito mais
marcas de produtos para bebés
nas prateleiras hoje. A John-
son’s tem tradi¢do, mas estava
perdendo a conexido com as jo-
vens maes”, disse.

Avoltadobebé Johnson’s de-
ve ajudara corrigir o problema,
na opinidao de Nascimento. Ele
lembra que a empresa ja vinha
tentando criar um burburinho
nas redes sociais desde 2014,
com o patrocinio da Copa.

A empresa aposta todas as
suas fichas nessa campanha
nos proximos meses e parali-
sou todas as promogdes de ou-
tras marcas do grupo no perio-
do, como Cotonetes e Sun-
down. “A Johnson € o coracao

® Repercussao

32 milhoes

é o numero de maes brasileiras
conectadas a internet; a John-
son's espera impactar cerca de
14 milhdes de mulheres das clas-
ses A, B e C com a promocgao
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do grupo e alavanca as vendas
das outrasmarcas”,disse odire-
tor de marketing da empresa.

Dindmica. Na primeira versao
do concurso, de 1965 a 1969, as
maes tinham de enviar, por car-
ta, fotos dos seus filhos para a
Johnson’s junto comum rétulo
do produto. A marca seleciona-
va osfinalistas, e ovencedorera
escolhido por um juri em um
evento na semana do Dia das
Criangas, no Parque do Ibira-
puera, em Sio Paulo. A promo-
¢ao voltou em 2007 e durou até
2010com novadinamica:amar-
ca sorteava cerca de 50 pessoas
inscritas para indicar um bebé,
e o vencedor era escolhido em
votacao popular.

Destavez, nao haveraumcon-
curso. A Johnson’s fara um sor-
teio em 9 de novembro para es-
colher trés bebés vencedores,
que serdo contemplados com
R$ 10 mil cada. A marca tam-
bém vai distribuir R 400 mil
em vale-brindes para os partici-
pantes. Ostrésbebéssorteados
participario de campanhas da
marca. “Nosso entendimento é

que todo bebé pode ser um be-
bé Johnson’s. Ndo queremos en-
trar em uma discussio étnica
ou estética”, disse Cirilo.

Para o professor da ESPM, a
Johnson’s segue a tendéncia de
“beleza democratica”, ja usada
por outras marcas de produtos
de higiene e beleza, ao evitar es-
colher o bebé mais bonito para
estrelar acampanha. “E algo si-
milar a2 campanha da Real Bele-
za, da Dove, que propde a que-
bra de padroes esteticos. E uma
decisdo correta, que coloca a
marca em sintonia com o seu
consumidor”, afirmou Nasci-
mento.

Além de escapar do onus de
ter de escolher obebé vencedor
- e eventualmente ser alvo de
criticas pelo critério de selecio
-,aescolhados vencedores por
sorteio € uma estrategia para
alavancar suas vendas. A cada
R$ 25 em compras, a mie pode-
ra postar uma unica foto do fi-
lho no site da campanha. Se fi-
Zer mais compras, podera colo-
car mais fotos e aumentar as
chances do filho ser o préximo
bebé Johnson’s.

PONTOS-CHAVE

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

Ilcone nos
anos 60

k'? . BBE
"; JOHNSON
11 1967
e Coroa
Primeira versao do concur-

so que escolhia o bebé
Johnson's ocorreu entre
1965 e 1969, Maes envia-
vam fotos dos filhos por
carta, e a marca escolhia
finalistas, Etapa final ocor-
ria no Parque do Ibirapue-
ra e vencedor era coroado.
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® Mensagem
A expressao "bebé John-
son's" virou sinénimo de
uma crianga bonita e sau-
davel. Desta vez, a marca
vai sortear o vencedor
com o argumento de que
toda crianga € linda e pode
ser um bebé Johnson's.
Decisao evita polémica
étnica e estética.
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TIM Beta promove batalha de drones entre consumidores

Nicho de clientes, que
prioriza jovens de 16 a
25 anos, é grupo em
que so se pode entrar
com indicacao

A partir de hoje, uma ativa-
¢ao nas principais redes so-
ciais vai mostrar um grupo
de jovens fazendo uma bata-
lha de drones, controlados
pelo celular, com adaptagio
paraarmasde paintball. Aba-
talha colorida reune clientes
doservigo TIM Beta, da ope-
radora TIM, voltado princi-
palmente para jovens de ida-
de entre 16 a 25 anos.

O Beta foi criado comoum
“grupo fechado”, em parce-
ria com a agencia de publici-
dade R/GA - 2 mesma que
criou a Nike Fuel Band, pul-
seira parapraticadeesportes
da Nike -, ha cinco anos. O
que COmMECO COmO Uma ex-
periéncia, para fidelizar os
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Concurso. Marca selecionou consumidores para criacao de drones para paintball, controlados por telefones celulares

mais jovens, acabou ganhando
corpo: hoje, maisde 2,5 milhdes
de consumidores sdo TIM Beta.

Para se comunicar com esses
clientes - que, para conseguir o
chip especial do TIM Beta, pre-
cisam ser usuarios com presen-
carelevante em redes sociais -,

agéncia e empresa desenvolve-
rem uma serie de eventos espe-
ciais. S6 sdo convidados os
clientes cujos posts mais rever-
beram nas redes sociais, como
Facebook, Instagram e Snap-
chat. “Enviamos alguns desses
participantes para visita aos es-

critorios de empresas de tecno-
logiacomo o Google,noValedo
Silicio”, conta o vice-presiden-
te daR/GA, Fabiano Coura.

A batalha de drones, desen-
volvida e realizada em S8o Pau-
lo, € uma ativacdo com a meta
de incentivar a base do TTM Be-

ta a aumentar sua influéncia
nas redes. Aqueles que nfio tém
presenca suficiente para serem
convidados para os eventos,
mas contabilizam um numero
de seguidores relevante, sio
premiados de outra forma.
Quanto maior o total de inte-

racGes em postsdeum deter-
minado Beta, menor € o pre-
¢o que ele paga pelos servi-
cos. Os planos Beta, que ga-
rantem uso didrio ilimitado,
sa0 competitivos, pois os jo-
vens tém renda limitada.
Osmaisinfluentesno mun-
do digital podem pagar me-
nosdametadedos Betas “co-
muns”. Nos planos de liga-
¢Oes entre celulares TIM, de
SMS e de uso da web movel,
porexemplo, o valor varia de
R$ 0,30a R$ 0,75 por dia, de-
pendendo da categoria.
Paraa TIM, o projeto Beta,
que comegou como um pro-
grama de fideliza¢io, virou
um negocio rentavel, segun-
do Livia Marquez, diretora
de publicidade e gerencia-
mento de marca da operado-
ra. Elaafirmaque,apesardis-
s0, a ideia € manter a aura de
clube exclusivo que o TIM Be-
ta conquistou. Embora exis-
ta uma fila consideravel de
pessoas querendo entrar no
grupo,a ordem € continuar a
liberar convites para adesdo
somente duas ou trés vezes
por ano./ FERNANDO SCHELLER

Making of

Muitas versoes
para a mesma
mensagem

Seis celebridades interpre-
tam do seu jeito a musica Ela
S6 Quer Paz, do rapper Projo-
ta,nanovacampanhadaTre-
sEmme, marca de produtos
para o cabelo da Unilever.,
Sdoelas:aapresentadora Ma-
riana Weickert, a humorista
Tati Lopes, a blogueira Ray-
za Nicacioe asatrizes Fiorel-
la Mattheis, Dani Suzuki e
Marjorie Estiano. Ovideofoi

ao ar hoje em midias digitais. A
proposta € reforcar o conceito
de que cada pessoatem seuesti-
lo e € capaz de fazer sua propria
versao de uma musica, do seu
cabelo e tambem de si, explica
Guilherme Jahara,chefe decria-
¢ao da agéncia F.Biz, responsa-
vel pela campanha.

As mulheres sabiam que
irlam interpretar uma musica,
mas so souberam qual seria na
hora da filmagem. Elas recebe-
ram um papel com a letra e pu-
deram gravar mais de uma vez.
Algumasdelas se emocionaram
com a letra, que fala sobre uma
mulher que quer ser ela mesma
e se sentir especial. /m.8.
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