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NORDESTE

Globo Nordeste.
Impossivel nao se ligar.

A Globo Mordeste é lider de audiéncia
nos principais horarios porgue

se preocupa em oferecer sempre

uma programacao de qualidade,

com um time de profissionais
empenhados em produzir um conteludo
relevante e exclusivo para todos

os publicos. E por isso que vocé

nao consegue tirar os olhos da telinha.

E quando vocé se liga na gente, pode ter

certeza de que a gente se ligaem vocé.
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NA ROTA DO MIDIA

NEM GOSTAVA DE CIENCIAS
EXATAS E HOJE A MATEMATICA
E SUA GRANDE ALIADA

No mercado de comunicacio desde 2008, o executi-
vo de Midia da Mart Pet Comunicacao (PE), italo Ferreira,
sempre gostou das ciéncias humanas, mas nunca teve afinida-
de com as ciéncias exatas. “E olha que o hoje a matematica é
minha grande aliada”, comenta. Ele diz que o curso de publici-
dade foi escolhido como segunda opc¢ao, afinal seu objetivo
era fazer Radio e TV e se apaixonou pela area desde a época
da faculdade, gracas aos grandes professores que teve na épo-
ca: Alan Soares, Fred Teixeira, Livia Valenca, entre outros.
“Desde que entrei no mercado, a paixao s6 aumenta, princi-

palmente pelas minhas grandes referéncias profissionais, que

sdao Rodrigo Rodrigues — eterno chefe preferido — e Ana Paula
Alcantara (melhor amiga e confidente)”.

Formado em Publicidade e Propaganda pela Uninas-
sau e Pés Graduado em Comunicacao e Marketing em Midias
Digitais pela Faculdade Estacio. Ele ja passou por agéncias
como Aporte e AgénciaUm, atuando como atendimento e
producao, além de midia. “Na Martpet trabalho desde marco
de 2013 no departamento de midia, comegando como Execu-
tivo de Midia. Hoje respondo pelo departamento de midia da
agéncia, responsavel por contas como Banco do Nordeste, Oi
eCelpe”.

Nas horas vagas italo curte ir ao cinema, restaurantes
e baladas com os amigos. “Sou amante dos filmes baseados
em HQs, especialmente dos herdis da Marvel. Os Vingadores
é meu filme preferido, do tipo, assisto pelo menos uma vez a
cada més, mas também procuro assistir todos os tipos de
filmes, desde dramas, até filmes de terror”.

Sua viagem dos sonhos, segundo ele, faz anualmente:
Rio de Janeiro. “Amo aquela cidade, ela tem uma energia
muito especial. Uma vez por ano vou renovar minhas energias
la. Foi la que vi pela primeira vez os shows de dois dos meus
grandes idolos da musica: Britney Spears e Madonna. Mas
ainda tem alguns lugares que quero conhecer, adoro viajar,
conhecer culturas diferentes e pessoas novas. Viajar é uma
maneira de se redescobrir, se inspirar, encontrar novas refe-
réncias. E tdo bom parao lado pessoal quanto profissional”.

E se tem uma frase que o define muito bem, é uma de
Fernando Pessoa: “Nao me venham com conclusoées! A Gnica
conclusao é morrer.” Ele acrescenta que o inicio se sua carrei-
ra na area de publicidade no foi nada facil. Ainda como estu-
dante fez estagio em duas assessorias de comunicacao, no
Consulado Americano e no Banco Central, ambos nas sedes
no Recife.

Apenas no Ultimo periodo iniciou em agéncias de
publicidade, onde teve a oportunidade de vivenciar um pouco
de cada um dos departamentos de midia, atendimento e pro-
ducao. “Foi uma experiéncia maravilhosa na Creatto Comuni-
cacao Estratégica, uma base que levo comigo pra onde eu vou.
Essa experiéncia me fez ter uma visao mais ampla do negécio
de publicidade e ver o quanto é importante que os depar-



tamentos trabalhem em conjunto e que o objetivo vai ser
sempre comum a todos, por mais que cada departamento
tenhasua especialidade e suas particularidades. Mas na época
era tudo muito novo pra mim. Acho que a maior dificuldade
pra qualquer profissional que ingressa no mercado é perce-
ber a distancia que existe entre a teoria que a gente aprende
nafaculdade eapraticadodiaadia”.

Com relagao ao mercado, o executivo de Midia da
Mart Pet destaca que seria muito bom que houvesse maior
integracao entre o Sinapro, as agéncias de publicidade e vei-
culos com as Faculdades, pra levar cada vez mais a pratica do
mercado aos alunos. “Sem duivida isso abriria muito mais
oportunidades a estes alunos e as proprias agéncias, pois
muitos talentos sido desperdicados”. Na entrevista a seguir,
italo Ferreira fala mais sobre sua funcao e as peculiaridades
do segmento que escolheu como carreira profissional.

REVISTA PRONEWS - Com a expansao do mundo
digital é possivel fidelizar clientes apenas pelas midias
sociais e meios online?

ITALO FERREIRA - As midias online, na minha percepcdo,
vieram para reforcar os meios de comunicagdo e ndo para substi-
tui-los. As redes sociais digitais, os blogs, os portais de contetido
e os canais digitais sGo uma ferramenta a mais que podemos
considerar nas estratégias de midia. Da mesma forma que a TV
ndo substituiu o rddio, a internet ndo deve substituir um ou outro
veiculo. Ao contrdrio, algumas grandes campanhas tém nos
mostrado que € possivel planejar uma agdo em que os meios
conversam entre si, um complementando o outro. E, até mesmo,
o préprio contelido produzido para meios tradicionais, como
jornal e rddio, ja podem ser consumidos no ambiente digital, nos
portais de noticias, em podcasts, etc.

REVISTA PRONEWS - Vocé tem autonomia para suge-
rir solucoes e ideias ao cliente em acoes especificas, ou
tudo depende do atendimento e criacao antes?

ITALO FERREIRA - Sempre tive muita liberdade para passear
(muito literalmente) por todos os departamentos das agéncias
onde trabalhei. Muito devido ao meu perfil multitarefa, e isso
sempre me ajudou a dar solu¢des mais amplas, mesmo atuando
em outras dreas que ndo fosse a midia. Hoje tenho total liberda-
de para trocar ideias com os criativos, com o digital, com os pro-
dutores e atendimentos para planejar acoes de campanhas ou
mesmo sugerir acées, mesmo que os clientes nGo demandem.
Isso acontece com muita frequéncia também com os veiculos de
comunicacdo, onde sempre estamos em busca de criagdo de
projetos especiais para dar visibilidade ao cliente.

REVISTA PRONEWS - De que modo um midia pode
exercer sua criatividade dentro da agéncia? Afinal,

criatividade esta presente em todas as areas de atua-
cao.

ITALO FERREIRA - A publicidade é um ramo que Ihe permite
uma vis@o muito ampla de vdrios assuntos diferentes. E possivel
discutir de politica a gosto musical (mesmo sabendo que isso ndo
se discute! (Risos!). O dia a dia da agéncia é sempre muito inspi-
rador, as conversas na hora do cafezinho (ndo bebo café, sé vou
pra bater papo mesmo!), as referéncias que se trocam entre as
pessoas, as visitas dos veiculos, é tudo muito inspirador. Entéo,
como midiavocé deve estar sempre ligado nos insights, como um
criativo mesmo, ter ideias e explord-las, mesmo que elas nem
possam ser usadas. E as ideias vao muito além da comunicacao:
desde a gestdo de pessoas, d forma como vocé lida com seus
colegas, até mesmo na questdo dos processos de trabalhos inter-
nos.

REVISTA PRONEWS - De que forma o seu conheci-
mento em marketing para midias sociais contribui no
exercicio de suafuncao?

ITALO FERREIRA - Como me especializei na drea de comuni-
cacdo e marketing para midias digitais, pra mim é comum consi-
derar as midias sociais no planejamento estratégico dos clientes.
Na verdade, as redes sociais digitais é uma midia na qual o clien-
te ja existe, por exemplo, nos comentdrios dos usudrios, em
imagens, ou seja, é independente do planejamento de comuni-
cacdo que a marca esteja inserido nesse contexto. A criatividade
dos usudrios das redes sociais digitais é capaz de grandes feitos
como temos visto com bastante frequéncia, entdo, o desdfio do
planejador é falar com esse publico da forma com que eles
entendam, e isso ndo é uma tarefa facil. Dai que entra a influén-
cia desse universo no dia a dia da fungdo de midia: sempre procu-
rar entender o publico. Conhecer o target com suas particulari-
dades é a chave para responder qualquer problema de comuni-
cacgdo, e conhecer esse publico é uma tarefa didria, pois ele estd
em constante mudanga.

REVISTA PRONEWS - Vocé planeja acées na redes
sociais e nas plataformas online? Como é este proces-
so?

ITALO FERREIRA - No planejamento de midia sempre consi-
deramos os meios digitais. Na hora que estd sendo definida a
estratégia de comunicagdo juntamente com a criagdo, faz-se
uma andlise da adequagdo dos meios que podem ser trabalha-
dos, apartir do perfil de publico, objetivo da campanha e todos os
itens do briefing passado pelo cliente. Na estratégia de midia, os
meios digitais sao considerados de forma inserida dentro do
contexto estratégico, ou seja, eles complementam o mix de
meios, podendo ser utilizados como midia de apoio ou como
midia principal. P
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IDEIA 3 EFINALISTA
DO PREMIO ABRIL

A ldeia 3 é uma das cinco
agéncias finalistas da etapa
Norte e Nordeste da 28?
edicdo do Prémio Abril de §
Publicidade, sendo a mais Mf=
premiada de todos os &
concorrentes. O resultado §
contemplou a agéncia com §
trés arvores de prata com
os clientes ISM, Shopping Iguateml e Restaurante Chez
Bernard. A ldeia 3 concorre agora ao Gran Prix Norte Nordes-
te. Esta € uma importante premiagao do setor que tem como
objetivo reconhecer e premiar as melhores campanhas
veiculadas em 2013 em todas as revistas da editora Abril, o
mais importante grupo do pais no segmento.

iGFC

Imobiliaria
Gravata
Fernando Cavalcanti

IMOBILIARIA GRAVATA
COMNOVAMARCA
Desenvolvida pela Médulo Design,
a Imobilidria Gravata Fernando
Cavalcanti ganha marca com layout
leve e moderno que, estd sendo
bastante divulgada em outdoors e
acoes realizadas nas cidades
pernambucanas de Gravata e Recife, além da BR 232. Sugerin-
do protecao e solidez, o design Daniel Dobbin buscou para o
conceito de criacdo, sintetizar um telhado de casa numa forma
bem livre e que desse cobertura ao nome da imobiliaria. Além
do lancamento da marca, a empresa esta com campanha para
cadastrar imoéveis com foco na area rural como casas de
campo, fazendas, sitios, chacaras e privés em Gravata e cidades
vizinhas. Informacoes: (81) 3533-3229.

SHOW DE BOLAE SABOR

A Tambal Alimentos lanca copos decorados com o tema da
Copa do Mundo de 2014, com o design criado pela MV2
Comunicagao. Toda a alegria que o futebol e a Tambau propor-
cionam aos brasileiros esta refletida na arte dos copos de vidro
para o Extrato de Tomate de 260g. Com o conceito “Tambau
na Copa 2014. Show de bola e de sabor”, a MV2 deixa a marca
em sintonia com o momento que o pais vivera recebendo o
evento. No copo “Samba & Futebol”, a arte apresentada
misturou duas paixoes nacionais, as quais fazem o Brasil ser

8

referéncia no mundo: Samba e Futebol. Como suporte, as
inconfundiveis cores verde, amarelo e azul que refletem toda a
alegria e ousadia de ser brasileiro. J4 no copo “jogadores”, a
expressao “Futebol Arte” foi o que levou o desenvolvimento
do leiaute desse copo.

TODOS SAEM PERDENDO

Para alertar e pedir o apoio da sociedade no combate a
exploracao sexual de criancas e adolescentes, especialmente
no periodo de Copa do Mundo no Brasil, a Procuradoria
Regional do Trabalho da 132 Regido, em parceria com a Casa
Pequeno Davi e Concern Universal lancaram campanha que
incentiva a populacao a denunciar crimes contra menores, por
meio da Ouvidoria dos Direitos Humanos (Disque 100). A
campanha “Exploracao” foi criada pela TagZag e traz pecas
para TV, radio, jornal, outdoor, busdoor e cartazes, que serao
veiculadas até o final da Copa do Mundo de Futebol nas cidades
de Jodo Pessoa, Natal e Recife. O conceito “Quando o crime
esta em jogo. Todos saem perdendo” busca fazer a analogia, de
forma sutil, entre a exploragao sexual de criancas e adolescen-
tes e o futebol.

YPE LANCA CAMPANHA DA ASSOLAN NO N/NE

A Ypé veicula em emissoras da regidao Norte e Nordeste do
pais a nova campanha da Assolan. Com o tema forré, o filme é
inspirado na Festa de Sao Joao, considerado um dos eventos
mais tradicionais da regido. O novo video, que é estrelado pelo
Assolino e pelas Assoletes, reforca os beneficios do produto no
cuidado com a casa e a cozinha. Além da campanha de midia
nas emissoras Record e SBT, nos estados da Bahia, Sergipe,
Alagoas, Pernambuco, Ceara, Rio Grande do Norte, Paraiba,
Piaui e Maranhao, até o més de julho, também serao produzi-
dos materiais exclusivos para os pontos de venda explorando o
tema da nova campanha.

PREPARE A SUA TORCIDA H

RS 9.50 LEVE UMA

A CADA R$150 ﬂﬂﬁ;

EMCOMPRAS * ey g 19
CANECA= .

R I T T T e T A T e T T T T

PREPARE SUA TORCIDA NA FERREIRA COSTA
Aproveite as promocdes da Ferreira Costa com a Campanha
Prepare sua torcida na Ferreira Costa. A cada R$ 150,00 em
compras, os clientes podem adquirir uma camisa verde e
amarela por apenas R$ 9,90 ou uma caneca por apenas R$
4,90. Os designs dos produtos foram criados pela Ampla
Comunicacao, exclusivos para Ferreira Costa. Na Mostra “Sua
Casa Sua Arena”, a aposta das cores segue a tendéncia da alma
coletiva do brasileiro, simples, genuina e afetuosa.
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A MELHOR SIMPATIA NESTE 510 Joio

F ANUNCIAR m\nom

Aproveite 0 periodo junino para estourar suas vendas. A Rota tem
sempre as melhores solucoes em midia exterior: 30 mais de 30 mil

espacos publlmtarms para voce ' escolher. Estamos 24h por dia
580 | marca ate o seu
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AMILHO NO SAC JOAO

LIMPEZA 2 0 TIRAR O CHAPE.

para toda familia l{
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no Sao Jodo.
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COM VOCE SEMPRE

O histérico de relacionamento préximo com os clientes, ao longo dos
seus 33 anos, continuou sendo o ingrediente principal para a elaboragao
da nova campanha institucional do Shopping Recife este ano. Utilizando
o conceito “Com vocé, sempre”, o centro de compras trouxe mais uma
vez, uma histéria real para marcar a segunda data mais importante do
varejo, o Dia das Maes. Criado pela Ampla Comunicacao e produzido
pelo Atelié Producoes, o filme mostrou um emocionante homenagem
de umfilho, o jornalista Fernando Carvalho, para sua mae, Dona Concei-
cdo. Com a ajuda do cento de compras, ele montou uma exposicdo com
fotos e recordagdes que remetem a sua infancia e adolescéncia.

Agéncia: Ampla Comunicacao (PE) Cliente: Shopping Recife Atendi-
mento: Aguinaldo Viriato, Alessandra Pires, Carol Cavalcanti e Marilia
Ribeiro Planejamento: Fernando Lima e Paula Lins Diregao de cria-
cao: Manuel Cavalcanti, Mauricio Nunes, Kadito Rodrigues e Rafael
Nantua Criacao: Dado Pontual, Henrique Lamenha, Diego Miranda,
Manuel Cavalcanti e Mauricio Nunes Midia: Nilson Samico, Danilo Fran-
ca, Ana Gilmara, Erika Moura e Paulo Filho RTVC: Larissa Bione e Mari-
ana Bandeira Arte-finalista: Gean Swamy Aprovacao: Danielle Viana
e Renata Cavalcanti

EMOCOES NA TERRA DO TANGO

A campanha de Dia das Maes do Vitéria Park Shop-
ping sorteou uma viagem para Buenos Aires com
acompanhante. A promocao foi valida até o dia
25/05, onde compras a partir de R$ 150,00 davam
direito a 01 cupom. Criada e desenvolvida pela
MV2 Comunicagao, a campanha teve como mote
“Emocbes na terra do tango”, valorizando o
momento inesquecivel a ser proporcionado com
a viagem internacional. As pecas incluem filme
30”, spot 30”, antincio em jornal, impressos, midi-
as internas do shopping, audios de rua, webmail e
acoes nas midias digitais.

Agéncia: MV2 Comunicacao (PE) Cliente: Vito-
ria Park Shopping Atendimento: Camila Ribeiro
e Fernando Marrocos Planejamento: EImo do
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Inféncins
Livre

COMPLEXO IMOBILIARIO SUSTENTAVEL

Almobilanca seu novo conceito de vida sustentavel, o Reser-
va Eco Life. Localizado préximo ao municipio de Goiana,
esse complexo imobilidrio estreia o seu primeiro empreen-
dimento, o Parque das Palmeiras. Todo planejado e feito para
construir, morar e investir proporcionando conforto e quali-
dade de vida, tudo em plena harmonia com a natureza. A
campanha publicitaria de lancamento foi criada pela agéncia
que atende a Imobi, a BPM Comunicagdo. O Reserva Eco

Life, esta sendo lancado na midia impressa, digital, externa e
TV.

Agéncia: BPM Comunicagao (PE) Cliente: Imobi Desen-
volvimento Urbano Atendimento: Bruno Pinheiro Midia e
Planejamento: Fernanda Sales Diretor de Criacao: Her-
bert Almeida Diretor de Arte: Romero Melo Redator:
Péricles Araquan Assistente de Midia: Regina Dalla Nora
Producao: Cecylia Ferraz

= MERGULHA DE CORACAO

A Martpet acredita em ideias e ideais e esta sempre
propagando boas acdes. Por isso, no dia 18 de
maio, Dia Nacional de Combate ao Abuso e a
Exploracao Sexual de Criancas e Adolescentes,
teve a honra de colaborar lancando a marca e a
. campanha da ONG Inféncia Livre. Um lindo proje-
to coordenado pela campea de natacao e atleta
olimpica Joanna Maranhao, em beneficio de crian-
cas que foram vitimas de violéncia sexual. A cam-
panha de langcamento teve um filme para TV, antn-
cio de jornal e hotsite. Saiba mais sobre o Projeto
Infancia Livre em: projetoinfancialivre.org

Agéncia: Mart Pet Comunicaciao (PE) Cliente:
ONG Infancia Livre Atendimento: Taciana Antu-
nes Planejamento: Jussara Freire Diretor de
Criacao: Diego Curvélo, Edison Martins Reda-
tor: Diego Curvélo Diretor de Arte: Rosemberg
Freire Produgio: Sandra Torreio Midia: italo
Ferreira Aprovacao: Joanna Maranhao

RESERVA
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BEM PENSADO

Falta de espaco para armazenar a cerveja e complicagao para
deixar a bebida na temperatura certa, sem congelar, sdo os
desafios de muitos cervejeiros. Para levar uma solucao bem
pensada para este publico, a Consul apresentaa primeira cam-
panha da Cervejeira Consul Mais, criada pela DM9DDB e
produzida pela Vetor Zero/Lobo. Chamando atencao para o
design atrativo do eletrodoméstico, inspirado nas grandes
geladeiras de cervejade bares, o filme destaca a capacidade de
armazenamento do produto, que comporta até 75 latinhas, e
para a possibilidade de selecao da temperatura preferida pelo
consumidor, que vai de 5°C a -4°C. O anuncio de estreia apre-
senta o conceito “Consul. Bem Pensado”, com veiculacdo na
TV fechada em diversos canais de esporte, entretenimento e
filmes.

DESIGN COM SOFISTICACAO
A Deca lanca campa-
nha publicitaria criada
pela WMcCann, onde
apresenta a estética
de editoriais de moda
para mostrar novida-
des em seu portfélio
de lougas e metais

fados pelo renomado Jairo Goldflus e que ressaltam o design,
a tecnologia e a qualidade dos produtos da marca. As pegas
jogam com a proporgao entre pessoa e objeto, mostrando
ambientes sofisticados nos quais os modelos interagem com
um produto Deca gigantesco, Unico item a compor o espaco.
A campanha sera veiculada nas principais revistas do segmen-
to, como Casa Claudia, Casa Claudia Luxo, Casa Vogue, Bam-
boo, Wish Casa, Arquitetura e Construcao, Revistas da Casa
Cor, Anamaco, Revenda, além de meios digitais.

VAGA-LUME

Eparemalanca campanha que ressalta a atuacao tripla do medi-
camento contra a ma digestdo: figado, estdmago e intestino.

Desenvolvido pela agéncia NBS, o video retoma o sucesso da
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Ultima campanha, com o filme “Vaga-Lume” e apresenta a
versao 2014 com o mote da tripla acdo. O comercial, com
duracdo de 30”, da vida a duas plantinhas carnivoras, simbolos
da marca, que sao amigas. Uma delas espera ansiosamente
pelo telefonema do namorado e acaba comendo um vagalu-
me que nao cai bem, causando incdmodo pela ma digestao.
Neste momento, a outra plantinha oferece Eparema como
solucao para o desconforto digestivo. No entanto, ela oferece
o medicamento porque nao conseguia dormir com a luz do
vagalume piscando na barriga da outra. Com veiculagao em
TV aberta e radio, a campanha ainda contara com agdes de
merchandising e ativacdo em PDV e bares de Sao Paulo, Rio de
Janeiro, Brasilia, Belo Horizonte, Salvador, Curitiba e Porto

Alegre.
‘ 4
produciao dos sabone-

tes Natura aproxima o = ¢
consumidor do que a natureza tem de melhor, e foi essa a
inspiracdo para a criacdo do filme. A Taterka elaborou a cam-
panha “Puro vegetal, puro prazer” com filmes em versoes de
307, 15”,7”e 5”. Aideiaérevelar a pureza e o prazer conti-
dos em todas essas experiéncias. Com uma trilha sonora dife-
renciada e leve —acompanhada por um assovio —, o comercial
sera veiculado na TV aberta e fechada. Completam a acao
anuncios de pagina dupla e simples na midiaimpressa.

PURO PRAZER

A Natura lanca campa-
nha para divulgar sua
linha de sabonetes puro
vegetal. O processo de

GRANDIOSA LIMITADA

A Dr. Oetker langou edi¢do limitada da linha Pizza Grandiosa
especialmente para os consumidores brasileiros. Com filme
criado pela agéncia Mood, a empresa apresenta trés novos
sabores, inspirados na culinaria de diferentes paises: Brasil,
Alemanha e Franca. Para mostrar a novidade, o comercial traz
um pouco da cultura de cada pais, por meio do sotaque do
locutor e do arranjo e instrumentos da trilha sonora, que
mudam conforme os produtos aparecerem. A veiculacao tem
inicio também nessa quinta-feira, em canais de TV paga. Essa é
a primeira vez que um filme da linha de pizzas da Dr. Oetker é
criado e produzido no Brasil.



ASSISTA ANTES DE LER

No universo do crowdfunding, por exemplo, os book-
trailers se tornaram uma das melhores formas de conquista
do financiamento coletivo, segundo o coordenador de Comu-
nicacao e Imprensa do Catarse (R]), Felipe Caruso. Literatura
é a 3% categoria que mais tem projetos no ar do Catarse: sao
20. Como o video é obrigatério, os autores acabam fazendo
teasers dos seus livros. A editora Realejo, por exemplo, ja fez
quatro projetos e o que esta no ar agora tem bem essa pegada
de trailer: http://catarse.me/pt/nada, destaca. E é assim que a
ferramenta vai ganhando forca e nao é a toa. Ela consegue
integrar duas paixodes ludicas: a literatura e o audiovisual do
cinema. Contudo, esta ferramenta ja esta se popularizando
em outras areas, em especial o do mercado literario.

E sensivel que um booktrailer possa criar uma atmos-
feratangivel para o argumento do livro. A literatura exige mais
abstracao que outras midias, as
vezes, é dificil criar o clima e
contexto da histéria com base
em sinopses e criticas especiali-
zadas, o que torna a escolha do
livro sempre uma loteria para o
leitor. Com o booktrailer
desenvolvido de forma adequa-
da, fica facil para o consumidor
descobrir afinidades com a
histéria e se a mesma é de seu
gosto, diz Rdmulo Veiga, sécio-
fundador da produtora ParaRa- |
io Filmes (R)). Na hora de fazer
o trailer, deve se ater a algumas 'Rémulo Veiga
dicas importante na hora da producao como, por exemplo: o
visual, a informacao (concisa e direta) e sincronia e equilibrio
de todos os elementos (imagens, frases, musica). Mas, apesar
de muitos acreditarem que vale tudo para mostrar o que se

escreveu de forma dindmica e visualmente atrativa. Vale algu-
mas ressalvas.

E bom tomar cuidado paranao desenhar demais ambi-
entacoes, ou personificar personagens com atores, para nao
tirarmos do livro a liberdade que nossa mente tem em criar
feicoes, cenarios e o contexto do argumento. Outro ponto
que deve se ter atengao é em nao iludir o leitor; criar um clima
que nao sera encontrado na histéria com intengdes comercia-
is pode ser um tiro no pé, enfatiza. Para Veiga, por melhor que
uma histéria possa parecer ela sempre tera como filtro a
expectativa que se cria entorno dela. Quem ja nao se surpre-
endeu com um livro do qual ndo se esperava nada, ou o con-
trario, se decepcionou com uma histéria que foi tao alardeada
que criou-se expectativas impossiveis de atender, comenta.
Ele ainda acredita que exagerar no clima implica muito em
descredibilizar o formato e
assim as pessoas passaram a
desconfiar deles se nao tiverem
sincronia com as dimensodes da
histéria que retrata.

Mas, sem sombra de
duvidas, este é um recurso que
movimentar o mercado e des-
pertar principalmente nos
jovens o interesse a leitura. A
partir de algo que se pretende
divulgar, lancamos mao dos
teasers como ferramenta
moderna, inovadora e objetiva
que busca gerar um clima enig-
matico, que ¢é o grande diferencial. O cinema ja faz uso desta
estratégia para divulgar os filmes, e agora o mercado editorial
estd adaptando-o aos materiais impressos, comenta Luciana
Boschi, diretora da Dom Graphein Consultoria (R]). No site
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da empresa (www.domgraphein.com), ja foram incluidos
estes pequenos filmes para divulgar eventos e conseguiram
aproximar a metodologia e o espaco de trabalho, num curto
espaco de tempo, ao publico. Com o mundo cada vez mais
dindmico, as pessoas buscam informagdes rapidas e resumi-
das sobre algo que elas vao ler ou assistir, para poder decidir.
Com o papel de apresentar frases de efeito e motivar o leitor,
os teasers trazem, além da inovagdo na forma de comunica-
cao, uma degustacdo sobre o assunto a ser apresentado, lem-
bra Luciana, que também se prepara para usar esta técnica na
divulgacao dos seus trés livros.

Pretendo usar o booktrailer, pois acredito que ainter-
net hoje estd completamente inserida em nossas vidas e as
informagdes vém on time. Os custos podem, por vezes, serem
mais altos, mas a penetracao e propagacao é bem maior e isso
aumenta muito o custo do beneficio na utilizacdo da ferra-
menta, ressalta. E, por conta disto, a maior parte da producao
nacional é feita a partir da leitura de trechos do livro (pelo
autor ou nao, com imagens neutras ou que reafirmam o con-
teudo lido) porque esbarra na
questdo econémica, no orga-
mento dos trailers. Os booktra-
ilers ainda sao trabalhados a
partir do desenvolvimento de
um roteiro e, hoje ainda de
producdo caseira. Com custos
de producao muito baixos.
Hoje a tecnologia a 'custo zero',
leva, qualquer um a fazer qual-
quer coisa. Neste caso, por
enquanto, eles implicam em
reducdo de custos de produ- Luciana Boschi
cao, apesar de podermos considerar a producao boa, mas
ainda do tipo 'caseira’, diz Vanise de Barros Mellaci, designer e
professorade comunicacao (SP).

Apesar destes recursos trazerem muitas possibilida-
des e novas oportunidades ainda ndo em formato profissional
para o mercado de producao audiovisual, Vanise acredita que
os booktrailers ainda trarao muito pano para manga.

O MUNDO DA LEITURA - Ainda de forma muito embrio-
naria, os booktrailers apresentam um formato com as mes-
mas dindmicas da publicidade em geral e fornece um novo
estimulo a compra ao potencial consumidor, na opiniao do
publicitario Marcio Martinelli, sécio-diretor da Bluebox. O
booktrailer nao visa redugao de custo e sim o aumento do
numero de leitores da publicacdo. Pode ter uma producao
mais luxuosa ou mais econdmica. A ideia e a criatividade
devem prevalecer em detrimento do valor do investimento.
Mas nao acredito que uma produtora possa sustentar-se
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somente com a producao desse formato, analisa.
Na opiniao de Marcio, a ideia é tao propensa a desdo-
bramentos que o uso dos booktrailers pode possibilitar inclu-
sive a criacdo de link com um e-commerce para otimizar a
venda de livros, em especial para um publico de maior poten-
cial, que é o jovem e estudantes, que geralmente sdo os maio-
res usuarios de internet e com maior propensao ao consumo
de produtos e servigos tecnoldgicos. E isto traz um novo olhar
sobre o processo de compra e venda, contudo, deve ser avali-
ado com cuidado, afinal, nao se sabe o que vem por ai. Ainda é
muito cedo para avaliar o impacto dos booktrailers sobre a
produgao editorial em geral, mas acredito que a venda de
livros sera impactada positivamente em médio prazo. A ques-
tao principal a ser enfrentada diz respeito aos veiculos de
comunicacao que mais se adequam ao novo formato. Nesse
sentido, o YouTube merece destaque como um meio bem
interessante. Basta digitar booktrailer no YouTube para obter
uma listabem razoavel de op¢oes, reforca.
Por isto, esta ferramenta agora leva muitas vezes na
experimentagao de linguagens,
formatos, e com isto surge um
novo mundo admiravel do
comércio literario. Acredito
que trazer uma linguagem bem
sucedida no cinema possa surtir
o mesmo efeito quando se fala
em literatura. Quantos de nds
vamos assistir a um filme e ja
saimos do cinema programan-
do voltar para ver ao menos
. dois ou trés filmes sé por conta

do impacto causado pela exibi-
cao do trailer? Acho que o mesmo pode ocorrer no caso dos
livros, até por ser uma ferramenta nova, isso pode despertar
mais interesse ou curiosidade ao futuro leitor, diz Alexandre
Crispi, macro educador e CEO do Grupo Educacional Alub
(grupo educacional do Distrito Federal).

De acordo com Alexandre, qualquer investimento se
torna fundamental para possibilitar o incremento do setor,
que segundo estudos anda em baixa. Recentemente, foi divul-
gada uma pesquisa, mostrando que o brasileiro esta lendo
menos, passou de 55% para 50% da populagao.

Para as empresas, os booktrailers trazem diversos
diferenciais como a promocao fora das livrarias e ocupando
varios canais, permitindo assim o contato direto com uma
enorme massa de leitores, a um custo muito mais baixo do
que o de banners ou anuincios. E isto, com certeza, aumentara
com o tempo suas possibilidades. Devemos esperar no futuro
mais proximidade com os leitores e de outras midias, levando
a uma mudanca futura do formato do livro digital, que devera



incorporar novas técnicas de producao e se tornar um produ-
to multimidia, comenta Henrique Farinha, CEO da Editora
Evora, para quem este recurso deve ser sempre um bom tea-
ser, abaixo de cinco minutos de duracao, partindo de uma boa
ideia do enredo e com custo de produgcao compativel com o
investimento no livro.

Os booktrailers devem ser teasers para despertar a
curiosidade e a expectativa dos leitores. Nao sio obras cine-
matograficas, embora tenhamos cuidados nas producoes e até
cheguemos a um nivel de cinema, como nos casos do A Pagina
Perdida de Camodes, da série Apocalipse Zumbi (o volume |
tem mais de 43 mil acessos) ou mesmo do Diario de um Exor-
cista, que ja tem cerca de 574 mil acessos no YouTube. O foco
é claramente promocional e é assim que deve ser visto, diz
Henrique Farinha, que explica que a proposta ainda envolve
um processo de divulgacio especifico. Eles sao enviados as
livrarias e distribuidores para publicacao nos respectivos sites,
além de usarmos intensamente as midias sociais para que pos-
samos chegar diretamente aos
leitores, destaca. Ele lembra
que o marketing de massa esta-
va fora do radar dos editores,
focando-se antigamente em
televisao, outdoors, busdoors,
andncios em jornais e revistas.
Formato fora das possibilidades
da esmagadora maioria dos
orcamentos. Agora, pode-se
atingir um publico grande sem
que esse gasto seja exorbitante. =

Um custo e recurso ‘Alexandre Crispi
que esta disponivel hoje apenas das principais editoras que
possuem livros de literatura e paradidatico. Dependendo do
livro, da para fazer um bom trabalho. Primeiramente monta-
mos um roteiro apresentando os principais destaques do livro
como se fosse a resenha narrada. Antigamente a producao era
desenvolvida em flash, hoje ja existem muitos recursos, princi-
palmente para utilizacdo em HTML5. Na FTD, os boktraillers
sao desenvolvidos por web designers, responsaveis também
pelo site. A divulgacao é feita no site da FTD, youtube e redes
sociais., ao lado da propaganda do livro, onde o cliente pode
clicar num botao para assisti-lo, diz Daniela Silveira Lima, mar-
keting e eventos da Editora FTD (SP).

Segundo ela, os retornos e possibilidades agregadas
aos booktrailers dependera da acao, mas podera da um bom
retorno, inclusive, em funcao da estratégia de divulgacao. E
acreditando que o investimento no novo é essencial, a editoria
abriu uma area especifica. Neste caso, o de Inovacdo e novas
midias, com desenvolvimento de solu¢ées educacionais, inclu-
indo jogos, infograficos, simuladores, entre outros. Se o livro

Andson Maciel
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for produzido adequadamente, com certeza sera um sucesso
navenda. E bem diferente vocé escolher um livro pelaresenha
e capa, e assistir um booktrailler, onde da para inclusive dar
movimento (vida) aos personagens. Em pesquisa na internet,
muitas editoras estao conseguindo dar destaque em obras que
quase nao eram vistas ou vendidas nas livrarias, devido sé ter o
livro versao impressa. E uma comunicacao muito agradavel de
visualizar. A impressao que tenho, é como se estivéssemos
assistindo um trailer de um filme, onde aguca a curiosidade
pelo produto, comenta.

Este novo mar de oportunidades e possibilidades a
mao do mercado de comunicacao e literario surgiu definitiva-
mente com o boom da nova geracao de ficcao, mais especifi-
camente a do Harry Potter, explica Luiz Antonio Barros do
Nascimento, conhecido como Lucien o Bibliotecario, admi-
nistrador do blog Leitor Cabuloso. No comeco, os filmes dos
livros eram grandes slides. Tinham cerca de um minuto,
porém sé possuiam texto e imagens estaticas (geralmente da
' capa do livro). A medida que o
mercado foi se expandindo,
houve uma sofisticacdo, pois as
editoras perceberam que muito
§ mais do que leitores, os livros
) eram vendidos para verdadei-
ros fas que aguardavam o lanca-
mento do livro (e seu booktrai-
ler consequentemente) com a
mesma expectativa que aguar-
dam a estreia do filme da sua
franquia favorita, destaca.

Naturalmente, o formato
teve que mudar para conquistar a geracao Harry Potter, que
necessita de outros estimulos para se sentir seduzida a com-
prar aquele livro que a editora tenta lhe vender. As editoras
perceberam que havia um novo publico a quem deveriam dar
atencao. Eum publico que caminha por varias midias em um
Unico dia, por isso o booktrailer é um destaque como nova
forma de publicidade para um novo publico. Elas entendem
que hoje ele ocupa os espacos virtuais muito mais do que os
espacos fisicos, a ponto de mesmo estando em um espaco
fisico, nao deixa de estar 'conectado’, diz ele que lembra que
este é o reflexo de uma mudancga no geral do mercado editori-
al, que passou inclusive a investir em capas muito mais atraen-
tes e diagramacao mais cuidadosa. E o pode ser facilmente
divulgado em varios suportes diferentes: comerciais televisi-
vos, radio (se pensarmos no contetdo narrado) e youtube.
Este por sinal é muito utilizado pelos blogueiros literarios quan-
do anunciam em seus blogs os lancamentos dos livros. Além
de revelar a capa, hoje € comum vermos escrito no final ‘assis-
taao booktrailer', frisa. | P
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Cara

NA CONTRAMAO DA
ROTATIVIDADE

Funciondrios que fazem histéria dentro de suas empresas destacam
os beneficios de vestir a camisa e ter vida longa na mesma casa

Reter talentos dentro de uma empresa vem sendo
uma tarefa cada vez mais ardua. A rotatividade na area de
comunicacao e, mais especificamente, na publicidade ja é uma
realidade bem conhecida. Mas profissionais comprometidos
que buscam crescer e ter estabilidade dentro da mesma
empresa e vestem a camisa nao € tao raros quanto se pensa.
Uns se dedicam tanto que acabam virando sécios. Mas tudo
depende nao sé do funcionario, mas também da empresa:
ambiente de trabalho agradavel, planos de carreira, salarios
justos pela dedicacao, reconhecimento e valorizagao, entre
tantos outros beneficios.

Mas o que sera que retém, afinal, os talentos ou o que
leva estes a mudarem constantemente de empresa? Ha quem
acredite que é preciso mudar constantemente, pois ficar
muito tempo parado é sindnimo de acomodacao e desvalori-
zacdo. Mas com relacao a isso, o diretor do Gruponove (PE),
Giovanni di Carli é enfatico: “valorizo muito quem pensa em
fazer carreira na empresa. Sinceramente, nao vejo isso como
acomodagao. Existem profissionais que mudam muito de
empresa e que sio acomodados por natureza. Vejo com bons

olhos o profissional que pensa em construir um longo cami-
nho. Mas, a empresa também precisa gerar expectativas cla-
ras praquem quer construir umacarreira”.

Segundo ele, o Gruponove tem a filosofia de forma-
cao de profissionais e sempre primou por isso. Ele comecou
aos 18 anos, muito jovem e foi preparado com muita atencao.
“Iniciei no departamento de midia, onde acabei sendo contra-
tado e permaneci la por dois anos. A midia era um departa-
mento pouco valorizado na época pelas agéncias, mas no Gru-
ponove tinhamos muito espaco e respeito. Como era meio
inquieto, gostava de ir aos clientes apresentar meus trabalhos.
Gostava de conviver com as contas que eu atendia na midia. E
acabei virando atendimento, a pedido de um cliente, em
1994, quando tinha trés anos na agéncia. Em 2001, a agéncia
estava num momento dificil e aconteceu a saida de um sécio.
Foi quando fui convidado para assumir a diretoria de Atendi-
mento aos 28 anos. E, nesse mesmo ano, entrei para a socie-
dade Ja se vao 24 anos de casa”, comenta.

Para Giovanni o turnover é muito ruim, tanto pra
empresa quanto para o profissional. “Penso que o profissional
tem o direito de escolher pra onde quer ir, o perfil da empresa
que deseja trabalhar e deve sempre ir em busca de melhorias.
No entanto, ficar rodando muito, chega uma hora que nao vai
ser muito bom pra ele. Normalmente, as empresas que apre-
sentam perspectivas e planos de futuro conseguem reter
talentos. Mas, nao éséisso. O climainterno também contribui
muito e, no caso da propaganda, a visibilidade que a agéncia
tem no mercado, assim como a carteira dos clientes também
sao fundamentais paraatrair e reter profissionais”, afirma.

Apesar de a rotatividade ser uma caracteristica ine-
rente ao segmento de propaganda, Giovanni diz que o Grupo-
nove consegue reter seus talentos por um bom tempo, inclu-
sive na Criagao. “Temos como filosofia valorizar nao sé o pro-
fissional, mas principalmente a pessoa. Nossos beneficios nao
sao muito diferentes do que o mercado oferece. Mas, aqui o
funcionario vé possibilidade de crescimento. Eu sou um

Para Giovanni di Carli (G9-PE), o turnover é muito ruim,
tanto pra empresa quanto para o profissional



exemplo e, ano passado, tivemos a ascensao de mais um funci-

onario a sécio, como foi o caso de Eduardo Breckenfeld. Esta-
mos trabalhando junto ao nosso RH e sendo assessorados por
uma consultoria, para o nosso plano de carreira. A agéncia
esta completando 40 anos e as sécias fundadoras ja estdo num
processo de passagem de bastao. Portanto, a renovacao e o
processo sucessério ja foi iniciado. E isso abre perspectivas
para outros novos sécios num futuro préximo”, informa.

LONGEVIDADE - Quem também trilhou carreira dentro da
empresa até virar socio gerente foi Patricio Franca, que come-
cou como motorista e hoje é o gerente comercial da Bandei-
rantes Outdoor em Alagoas. Ele conta que foi num jogo de
futebol aos domingos que iniciou sua histéria na empresa, ha
40 anos. Ele foi convidado por um amigo para o jogo junto aos
funcionarios da Bandeirantes e convivia com os colaborado-
res e admirava a forma como exaltavam e falavam com orgu-
lho da empresa. Isso fez ele ter curiosidade de saber mais
sobre a Bandeirantes. Certo dia, um amigo |lhe perguntou se
teria interesse de largar a aeronautica e ingressar na empresa.
E todos que jogavam com ele eram unanimes em afirmar que
seria bom. Ele pensou bastante e, enfim, aceitou conversar
com o presidente da empresa, Murilo Santos.

Sua funcao seria de motorista, a mesma da Forca
Aérea Brasileira. Mas aos poucos sentiu a necessidade de se
atualizar e procurou o Senai e o Sebrae para fazer diversos
cursos. Ele colaborou na implantacdo de novas empresas no
Nordeste, Sul e Sudeste do Brasil, junto ao Murilo Santos,
onde trabalhou como operacional e comercial. Por fim,
ingressou no setor comercial e assumiu gerencia no Rio de
Janeiro. “Costumo dizer que foi la que fiz doutorado, mestra-
do e pés-graduacao em outdoor. Depois voltei a Recife, mas
desta vez como gerente da carteira de painéis rodoviarios no
Nordeste. O sucesso foi absoluto, novamente superei até
mesmos minhas expectativas. Hoje estou ha 23 anos em Mace-
i0, na condicao de sécio gerente. Muito me orgulho e procuro
até hoje honrar. Como digo sempre: nao mais visto a camisa

Ana Elizabeth Galanternick,
ha 17 anos na Mart Pet

daempresa, aminhapele é da cor daempresa”.

Na Mart Pet ha 17 anos, a hoje sécia diretora Ana
Elizabeth Galanternick comenta que chegou no primeiro ano
de sua fundagao, onde havia muito sonho e pouco dinheiro,
muito trabalho e pouca gente, muito investimento e pouca
receita. “E tudo valia muito a pena pela minha maneira de ver
e amar o que se faz. A Mart Pet estava comecando e havia uma
inquietacao enorme para crescer e se firmar no mercado per-
nambucano. Era a construcido de um sonho grande de Edison
e Jussara, que passou a ser meu sonho também”, conta com
emogao.

Muitas histérias aconteceram, muitos desafios foram
enfrentados, lagrimas e sorrisos foram compartilhados e em
2009 Ana Galanternick foi convidada a integrar a sociedade, o
que elaaceitou de imediato, pois ja se considerava sécia desde
o primeiro dia que chegou. “Desde o inicio, sempre participei
da gestdo da empresa com eles e acredito que os lacos de
amizade e confianca que tinhamos foram fortalecidos ao
longo desse tempo pela admiracdo profissional, pelo respeito
e pela confianca existente entre nés. E, assim, fazemos com
todos. Falo isso como funcionaria que um dia ja fui, como sécia
que hoje sou e como DNA da Mart Pet que sempre serei”,
comemora.

UNIDOS PELA CRISE - E do lado de |4 da bancada, a sécia
fundadora da agéncia de mesmo nome, Marta Lima (PE), tam-
bém fala um pouco sobre a experiéncia muito exitosa na rela-
cao que construiu com a sua equipe. Ela conta que abriu a
Martalima praticamente sozinha e, depois de alguns anos de
atuacao, comecou a se deparar com uma crise de gestao sem
precedentes e a constatacao de que nao conseguiria dar conta
dos problemas sozinha. “Nessa época, alguns funcionarios se
destacaram pela forma como lidaram com a crise da agéncia.
Vieram para junto, arregacaram as mangas, vestiram a camisa
mesmo quando, em determinado momento, isso significou
inclusive reducio salarial para evitar demissoes. Incrivel, né?
Mas viviisso na Martalima”.

E foi com estas pessoas que mais se destacaram nesse
processo que ela montou grupo gestor onde tudo era discuti-
do, todos opinavam e decidiam em conjunto. “Nao é falacia,
foi assim, com democracia e participacdo, que superamos
uma grave crise ha quinze anos atras. Passado o momento
mais critico me vi diante de uma nova realidade: se esses funci-
onarios foram capazes de conquistar minha confianca para
interceder no momento mais critico, seriam muito melhores
para administrar o sucesso. Ninguém constréi sozinho. Foi
assim que Daniela Krause, Alessandro Macedo e Marcela
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Andrade passaram da condicao de funcionarios para socios da
Martalima”. Marta relembra que essa foi a mais importante
decisao empresarial que tomou. E isso permeia a suaformade
ser e de agir sempre.

Hoje, além dos sécios, foram incorporados outros
funcionarios em decisées importantes da agéncia. “O grupo
gestor se ampliou, discute branding, define posicionamentos,
tudo fica muito mais verdadeiro, mais facil de se incorporar.
Temos uma equipe estavel, pessoas com muitos anos de agén-
cia, gente comprometida, profissional, como Barbara, com 15
anos de agéncia, que comegou como nossa diretora de arte e
hoje ocupa o cargo de diretora de planejamento, e Serginho
nosso diretor de arte. Somos realmente como uma familia e
isso me da muito orgulho”.

E Barbara Carneiro compartilha deste mesmo orgu-
lho que Marta Lima fala. “Vim para trabalhar como diretora da
arte e neste cargo passei | 3 anos. Hoje, sou diretora de plane-
jamento. Acho que o que mais me motivou a ficar foi a segu-
ranca de trabalhar em uma empresa séria, que tem uma rela-
cao diferenciada de respeito e aproximacao com os funciona-
rios. Eu me identifiquei assim que cheguei e, apesar de estar
na "contramao” (a rotatividade do mercado), nunca me arre-
pendi da minha escolha. Pelo contrario, vi muita gente que
saiu voltar. Quando engravidei do meu primeiro filho, conse-
gui fazer na Martalima o que para toda mae que trabalha é um
sonho. Amamentei meu filho tranquilamente até os seis
meses, periodo em que ele ficou no bercario da agéncia, que
por sinal estava sendo ocupado por mais dois bebés. Enfim era
a minha casa, ocupada pelas pessoas com quem gosto de
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Carla Pereira, gerente administrativo
financeiro da Content House (PE)

estar”, vibra.

Ela diz que lugar bom de trabalhar é onde vocé se
sente bem, onde seu trabalho é valorizado e a relacao é pauta-
da pelo respeito entre os profissionais. “Mas se o profissional
quer partir para novos desafios que va, que cresca. S6 cabe a
empresa torcer muito por ele e ambos deixarem as portas
abertas para uma futura recontratacio (quem sabe?). O
empregador tem um limite de oferta para segurar o profissio-
nal, e isso tem que ficar bem claro para nao virar leilao por um
salario melhor o que é péssimo para os dois lados. Uns
mudam por experiéncia, outros por melhorias de salario,
outros pelo network. Se esse profissional resolve investir na
carreira acumulando experiéncia por onde ele passar, isso
valoriza. Mas se ele roda no mercado sem conseguir se desta-
car em lugar nenhum, na minha opiniao, é ruim, pois passa a
imagem de um profissional vulneravel a qualquer nova pro-
posta”.

BAGAGEM - Formada em administracio de empresas &
Marketing, a paulista Carla Pereira, da Content House (SP),
agéncia, pioneira em branded content, comegou como assis-
tente administrativo e hoje é gerente Administrativo Financei-
ro. Mas até chegar ao cargo que ocupa, passou por muitas
etapas. Antes ela atuava com a cantora Wanessa Camargo,
onde iniciou como recepcionista e cuidava também das midias
sociais e fazia assessoria e divulgacido, producao de show, e
por fim, ficou como secretaria da artista até decidir sair e pro-
curar novas oportunidades. “Depois de ter percorrido todas
as fungodes possiveis dentro do escritério, ser apenas a secre-
taria me deixou com a impressao de fazer pouco, entao em
comum acordo decidimos minha saida. Fui indicada para a
Content por causa de um trabalho em comum com a Wanessa
e a marca Planet Girls. Sempre tive o espirito curioso e
empreendedor, o que me faz querer ir sempre em busca das
melhores ferramentas, novas ideias, alguma maneira de se ter
mais eficiéncia, e demonstrar resultados cada vez mais sur-
preendentes”.

Carla entrou na Content House dois anos apés sua
abertura. “Na época, éramos sete pessoas, incluindo as duas
sécias. A Agéncia estava comecando, muitos projetos em
mente, poucos clientes, mas muita disposicao de ambas as
partes. Acreditei na empresa e ela creditou em mim. Hoje sou
gerente administrativo financeiro da Content House da qual
me orgulho em falar que trabalho ha trés anos, e que nao pre-
tendo sair daqui tdo cedo”. Com o crescimento do negdcio,
Carla explica que comecaram a ter bonificacdes em dinheiro,



Hdlamo Cavalcante,
ha 10 anos na
Mid Comunicacdo (PE)

cursos, e a ter participagoes nos lucros. E que a bagagem de
conhecimento e aprendizado que tem todos os dias, foram e
sao essenciais para seu desenvolvimento profissional e pesso-
al.

Ha cinco anos na CQueiroz Comunicacao (PE), a
jornalista Ana Beliza diz que se apaixonou de cara pela empre-
sa, que foi sua primeira experiéncia em agéncia. Ela comecou
como jornalista (redatora e assessora de imprensa) e trés
anos depois foi promovida a gerente de Comunicagao, cargo
gue nao existia até entao. Ela se sentiu bastante honrada, pois
a funcao foi criada para que ela pudesse expandir seus conhe-
cimentos e area de atuacao. “Comecava uma nova fase minha
dentro da empresa. A partir dali, eu iria gerenciar toda uma
equipe. As responsabilidades triplicaram e os desafios aumen-
taram. Mas eu estava disposta a enfrentar todos os desafios e
aprender com essa oportunidade. Acredito que a promocgao
veio por conta da minha dedicacdo e empenho com meu tra-
balho, vestindo sempre a camisa e utilizando a proatividade
como meu parceiro de trabalho”.

Ana Beliza avalia que trabalhar por muito tempo
numa empresa gera estabilidade e estando bem adaptada a
cultura organizacional da empresa, é mais facil atuar em sinto-
nia com os procedimentos e valores aprendidos. O aprimora-
mento, em sua opinido, é também outro fator de vantagem,
pois mais tempo em um mesmo trabalho pode resultar em
aprendizado. “Um veterano provavelmente apresentara
melhores resultados por conta do seu conhecimento, além de
se tornar referéncia para os novatos”, destaca.

Dois anos apos ter se formado, totalmente desem-
pregado, Halamo Cavalcante nao imaginava que uma certa
decisdo mudaria totalmente os rumos de sua carreira profissi-
onal. No final de abril de 2004 ele foi procurado na mesma

DESIGN
BRANDING
MIDIA DIRIGID

semana pelo Jornal do Commercio para uma selecao de
reporter junior; pela assessoria de imprensa da Prefeitura da
Cidade do Recife (PCR) e pela MID Comunicagao, assessoria
de imprensa onde ja havia feito um trabalho temporario em
2003. “Como tinha o luxo de poder escolher, logo descartei a
PCR por conta da instabilidade de que um cargo de confianca
traz consigo. Sobravam o JC e aMID. No JC eu ainda teria que
concorrer avaga, além de ter de aguentar toda a problematica
do diaadia de um jornal (trabalhar até tarde, fazer plantao nos
fins de semana, além da pouca possibilidade de crescimento
profissional). Na MID o comego era imediato, de segunda a
sexta, com horario fixo. Como em ambos a proposta financei-
ra era exatamente a mesma, decidi pela MID, sem imaginar
que aquela seria a minha segunda casa pelos anos seguintes.
Com pouco mais de trés anos como funcionario, Hugo cha-
mou a mim e Isabel Ribeiro para compormos, junto com ele,
umasociedade a frente da MID. Haviamos demonstrado com-
promisso com a empresa, dominio das nossas funcoes e,
muito importante, éramos pessoas de confianca”.

Ao longo destes dez anos, Halamo diz que aprendeu
muito sobre comunicagao empresarial. “Quando nos torna-
mos agéncia de propaganda, aprender sobre redacgao publici-
taria, midia, atendimento e criacdo, mais do que agregar
novos conhecimentos, tornaram-me um profissional ainda
mais apaixonado pelo que fago. Logico que surgiram propos-
tas para trocar de ‘casa’, mas nunca senti a confianca e a segu-
ranca que a MID me proporciona. E, por seguranga, nao se
entenda acomodacao, pois no nosso dia a dia, tanto como
assessores como empresarios, nio da para se acomodar”.

MOTIVACAO - Expedito Junior, diretor associado da Anta-
res Comunicacao (PB) acredita que a forma de atuagao da sua

Ana Beliza, Cqueiroz
Comunicacéo (PE)



empresa é o que vem levando funcionarios a permanecerem

por tanto tempo. Desde o nascimento da agéncia, ele diz que
a Antares sempre proporcionou uma liberdade na area de
atuacao do funcionario —a partir do momento em que o funci-
onario deixa de ser supervisionado rigorosamente. Segundo
ele, a agéncia defende a ideia de que a empresa deve prover
conhecimento aos seus funcionarios, partindo da iniciativa de
custear a participacao em cursos e seminarios em todo o Bra-
sil e assistir a formacao profissional destes, como graduacdo
ou pés-graduacao. “Além de oferecer cursos, treinamentos e
pds-graduacao para sua equipe, investimos na aquisicao de
livros, revistas e outros materiais que possam agregar conhe-
cimento — gozando da maior biblioteca em agéncias do estado
paraibano. Acreditando na importancia do investimento para
o crescimento profissional de seus funcionarios, a Antares
sempre busca oferecer oportunidades como essa para seus
colaboradores. Desde 1990, implantamos a participacao dos
funcionarios nos lucros da empresa, distribuindo, sempre que
existente, o rendimento positiva da agéncia. A Antares reco-
nhece esse longo tempo de permanéncia como um fato dife-
rencial no funcionario”.

O diretor de Arte da Nova Trupe (PE), Aldo Menegas-
si, que tem |4 anos de empresa entrou como estagiario, e ao
longo desses anos acabou aprendendo outras fungdes de uma
agéncia, como producao e atendimento. “Acho que posso

Simone Monte,
diretora Executiva
da Nova Trupe (PE)
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Expedito Junior,
Antares Comunicacdo (PB)

definir como um bom lugar para se trabalhar e ter boa condi-
cao de vida. Nao vou dizer que nunca houve momentos de
tensao e estresse, houve, mas foram exatamente 'momentos’,
como sempre acontece na vida. Se a cada vez que um 'mo-
mento' desses acontece na vida vocé jogar tudo para o alto,
vocé nao chegaanenhum lugar”.

Com relagao a rotatividade, Aldo acha que as pessoas
procuram duas coisas: a primeira é aprender, sé que muitos sé
querem aprender mais sobre aquilo que fazem e perdem o
que os outros podem oferecer. Por isso a classica frase “meu
trabalho é um tédio, eu fago as mesmas coisas sempre”. E ele
concorda que sempre fazer as mesmas coisas pode se tornar
tedioso. “Mas se vocé procura olhar em volta e tentar apren-
der um pouco do que estd ao seu redor, mesmo que nao use
de imediato, isso faz seu trabalho e vocé crescerem. Eu tenho
feito isso sempre e ndo me arrependo. E a segunda é que mui-
tos procuram um lugar, o emprego ideal. Isso nao existe,
como nao existe vida perfeita e mundo perfeito. Vocé é que
torna as coisas ao seu redor melhores para vocé e para os
outros com quem trabalha e convive”.

A sua chefe, a diretora Executiva da Nova Trupe,
Simone Monte diz que manter funcionarios por longos anos é
uma questdo de perfil da empresa. Simone acredita que a
permanéncia de Aldo Menegassi na equipe se da muito ao
talento e o comprometimento dele com a empresa, por ele

ser uma pessoa querida pelos colegas, de facil relacionamento




Nilson Samico estd na
Ampla Comunicagédo ha 18 anos

e com expertise no que faz. “Ter na equipe uma pessoa com
conhecimento amplo em relagao aos clientes € uma meméria
viva. Ja vivenciou diversas conquistas e aprendizados pelo
quais ja passamos. Mas essas vantagem sé se destacam porque
ele ndao tem um perfil de acomodagao, é comprometido e
aberto a novos conhecimentos e novos relacionamentos”.

Asécia-diretora da Simples Comunicagao Digital (R)),
Sabrina Brito, nao acredita que se um profissional ficar muito
tempo no mesmo lugar pode ser considerado que é comodi-
dade ou falta de competéncia ou valorizacao de mercado, pois
na verdade existem os trés casos, mas nao da pra generalizar
em uma vertente especifica. “No segmento de publicidade,
especificamente, pode-se dizer que cada area tem uma rotina
diferente e os profissionais tendem a dancar conforme a musi-
ca de cada setor. Como exemplo, normalmente a equipe de
criacao muda o tempo todo, mas isso € bom para a empresa,
para o profissional e até para o cliente, porque as ideias se
renovam. Ja nas areas de atendimento, as pessoas tendem a
ficar mais tempo na empresa, buscam crescer, pegando mais
contas para atenderem e a permanéncia desta pessoa na
empresa é saudavel, principalmente quando existe um bom
relacionamento entre atendimento e clientes”.

Praticamente um icone na histéria da propaganda em
Pernambuco, Nilson Samico esta na Ampla Comunicagao ha
I8 anos. E antes de chegar por |4, passou pela Standard Propa-
ganda (hoje Ogilvy), MPM, Marketing Banorte e Gravathy
Publicidade. Ele conta que quando as atividades da Gravathy
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Sabrina Brito, Simples
Comunicacao Digital (R])

foram encerradas, ele pensou em abrir seu préprio negocio,
mas Queirozinho lhe convidou. Ele aceitou e la esta até hoje.
“Talvez seja uma caracteristica pessoal, nunca gostei de estar
mudando por mudar, apesar de ter recebido diversos convites
e recusado, nao por demérito das empresas, e sim por buscar
sempre me sentir bem no ambiente do trabalho, a 'grana por
grana' nunca me encheu os olhos. Se estiver me sentindo bem
fazendo meu trabalho no bom ambiente e com quem gostaria
de estar, nao seriam uns trocados a mais que iria mudar. Ago-
ra, caso discordasse do andamento ou mudancas de direcio-
namento e que aquilo me faria mal, mudava rapido”.

Samico diz ndo ser contra quem muda muito de
empresa. Mas nao acredita em valorizacio profissional o fato
de se estar mudando. “Penso que ocorra uma melhoria na
remuneracao. As vezes, mudanca demais acaba pesando con-
tra. O profissional tem de avaliar a empresa em que estar tra-
balhando e os beneficios de conhecimentos que ela pode pro-
porcionar até mesmo de dimensionando seu valor como pro-
fissional. Acredito que as empresas sabem como reter, o pro-
blema é manter”. Por fim Samico da sua recomendacao: “pri-
meiro se perguntem se estio felizes e se vao continuar felizes,
depois continuem aprendendo e buscando cada vez mais
conhecimento sobre seu desenvolvimento de sua funcao, se
aperfeicoando a cadadia”. | P
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FENAPRO FECHA PARCERIA
COM IBOPE MEDIA

A Fenapro (Federacao Nacional das Agéncias de Pro-
pagada) anuncia parceria com o Ibope Media e ira oferecer
beneficios exclusivos e descontos na compra das pesquisas
realizadas pelo Instituto, para as agéncias de pequeno e médio
porte filiadas aos Sindicatos de Agéncias de Propaganda de
todo o pais. Com o acordo, as agéncias poderao adquirir
dados fundamentais para o planejamento de midia dos clien-
tes, como relatérios de investimento
publicitario e pesquisas de audiéncia
de radio e de TV (pracas regulares e
regionais).

Os descontos para a compra
online de relatérios de investimento
publicitario variam entre 75% e 90%
e estao disponiveis em dois formatos:
relatério estratégico, que apre-
senta os dados dos anunciantes
detalhados até os meios de
comunicacao em que atuaram,
erelatério tatico, que apontaas
informacées por veiculos, pro-
gramas utilizados pelos anunci-
antes e o volume de insercoes
realizadas em cada meio.

O processo de compra
conta com apenas seis passos
para a sua efetivacao e os rela-
térios sao liberados para down-
load diretamente no site do
Ibope Media em 24 horas.
Durante a compra, o filiado pode escolher a categoria de pro-
duto de seu interesse, mercado e o periodo que deseja anali-
sar.

Os dados contidos nos relatérios sao mensais e refle-
tem os investimentos nos meios e veiculos monitorados pelo
Ibope Media, que sao: TV aberta e paga, radio, jornal, revista,
cinema, outdoor, internet e mobiliario urbano. Em sua loja
online, o Ibope Media disponibiliza 4| mercados e as informa-
¢oes sao padronizadas e detalhadas por setor, categoria, item,
marca e anunciante, permitindo uma analise aprofundada dos
investimentos em midia da concorréncia.
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As agéncias de pequeno e médio porte filiadas aos
Sinapros estaduais, também terdo condi¢bes especiais para
compra de pesquisas de TV e de radio, com descontos de até
70%. Para isso, precisam estar abaixo da posicao 200° do
ranking de agéncias do Monitor (base 201 3). A parceria dispo-
nibiliza mais de 100 pragas de TV aberta aos associados, entre
pesquisas regulares (mensais) e regionais (em média duas
ondas ao ano, por cidade). A solucao per-
mite analises completas do meio televisi-
vo, ao oferecer métricas-chave ao mer-
cado como audiéncia, alcance e GRP
assim como rankings por emissoras, pro-
gramas, géneros e faixa horaria.

Ja as informagbes sobre radio
contemplam |3 pracas regulares, além de
\ diversas regionais. Com isso, os associa-

dos poderao analisar métricas-chave
como audiéncia, afinidade e share entre

Glaucio Binder,
presidente da
Fenapro e

Dora Camara,
diretora regional
Brasil do Ibope
Media

as diferentes emissoras, targets e day-
parts, etc.

Os beneficios as agéncias inclu-
em ainda os programas de treinamento
Media Class e Media Class Pocket, que
tém como objetivo assegurar a maxima
compreensao dos recursos de cada pro-
duto comercializado pelo |Ibope Media,
inclusive com recursos de treinamento a
distancia, no caso de pragas especiais.

“Esta parceria com o |Ibope tem como objetivo colaborar

para que as agéncias de pequeno e médio porte tenham aces-
so a dados importantes para a definicdo do planejamento de
midia dos seus clientes, além de fortalecer o desenvolvimento
dos negécios em ambito nacional”, destaca Glaucio Binder,
presidente da Fenapro.

“A iniciativa demonstra o quanto a Fenapro e o Ibope
Media estio unindo esforcos para prover, instrumentalizar e
capacitar as agéncias de pequeno e médio porte a se tornarem
cada vez mais competitivas e assertivas em suas agoes de
midia”, conclui Dora Camara, diretora regional Brasil do
Ibope Media. O novo servico ja esta disponivel no portal
www.|bope.com.br/compraonline. I



DE VOLTA AOS

AMORES ANTIGOS

Sou chocélatra assumida. Isso nao é segredo para
ninguém. E nao é de hoje que todas as minhas promessas de
saude e fitness se diluem quando me deparo com esse tipo de
“pretinho basico”. Sim, porque para as mulheres chocolate
também é considerado essencial. Confesso também que todo
tipo me agrada: preto, branco, crocante, recheado, ao leite.
TUDO. Mas tenho minhas preferéncias quando tenho que
escolher. Por isso, tenho uma relagcdo muito préxima com a
marca Lollo, da Nestlé. E uma paixio antiga, que me remete 3
infancia. Me traz muitas lembrancas. Inclusive das nossas cri-
ses, quando ele resolveu virar Milkbar. Ano passado, o Lollo
voltou e o meu amor por ele também.

Dramas a parte. 2013 foi o ano em que as empresas
apostaram no retorno de marcas que ja nao faziam parte do
seu portifélio ha algum tempo. E a expectativa é que 2014 seja
ainda mais saudosista no tocante a esses retornos. E é ai que
estad o poder do branding: uma marca forte pode até sumir do
nosso contato, mas nao da nossa memoria. Ela tem um vinculo
forte com seu publico, as experiéncias que proporcionou aele
se transformaram em boas lembrancas e deixaram um gosti-
nho de quero mais. Quando voltam ja nao precisam de tanto
esforco de comunicagdo e marketing para se fixarem nova-
mente entre os consumidores, além de terem conhecimento

NAO FIQUE PARADO

A Olympikus lancou nova linha de running com filme que é tam-

OCUPE A RUI BARBOSA :

A muabar oedrestur e et ke e Recibe

rie oL i

de causa para uma possivel necessidade de reposicionamen-
to.

A Nestlé esperou 22 anos para trazer o Lollo de volta.
E nao foi uma decisao que partiu da empresa, mas dos fas da
marca. Um fator preponderante para o retorno do chocolate
fofinho da empresa foram as Redes Sociais que, com sua capa-
cidade de dar voz a tudo e a todos, foi o veiculo utilizado pelos
saudosistas do Lollo para pedirem a sua volta. Nesse momen-
to, a gente percebe o quanto a relacdo que a marca cria com
seu publico e as experiéncias proporcionadas foram essencia-
is para essa aceitacao. Quando a Lollo virou Milkbar, a mudan-
ca veio através de uma orientacdo da matriz na Suica, em
1992. Naquela a época ainda nao se falava em branding com
tanta forca, o “P” de produto ainda reinava no marketing e o
consumidor era apenas um coadjuvante nessa relacdo. E,
dona Nestlé, as coisas mudam. Principalmente as pessoas.
Que deixaram de serem consumidores e agora sao fas.

E, agora, estou eu as voltas com esse romance. Sou fa
da marca, da estratégia da marca e, principalmente, desse
meu fofinho. O retorno de uma marca para seu publico pode
ser, as vezes, igual aamor antigo: volta mais forte e mais gosto-

so. | P

Isabel Ribeiro | isabel@midcomunicacao.com.br

bém um convite a pratica esportiva. Criada pela DM9Sul, a campanhausa o
conceito “Seu corpo nao foi feito para ficar parado”, com corredores cha-
mando para o esporte. A campanha faz parte de um reposicionamento da
marca, resultado de grande estudo que a Olympikus e a DM9Sul comeca-
ram ha cerca de um ano para conhecer ainda mais o consumidor. Foi uma
série de pesquisas com atletas amadores, consumidores e lojistas do Brasil
inteiro para entender como o publico se relaciona e o que espera de uma
marca esportiva.

Nesta nova etapa, a Olympikus reforca o trabalho que ja vinha
sendo feito ao longo dos Gltimos anos, mas cria uma aproximacao maior
com seu publico. Filmado no Rio de Janeiro, pela Zola, com direcao de Rog
Souza, um dos pontos altos do video é a trilha sonora, produzida somente
com sons do corpo. Os sons foram todos captados ao vivo e, a partir deles,
foi criado um instrumento em que cada tecla correspondiaa um dos sons e
que depois foi responsavel pelos ritmos. P

Alexandre Loureiro | Fotonauta
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A VEZ DO CLIENTE

PADRAO VALE

NA CONSTRUCAO

Alto padrao, experiéncia e qualidade tém permeado
as a¢oes deste negdcio de familia que agregou a tecnologia ao
seu processo de trabalho em construcdo. Com isto, conquis-
tou varios prémios nacionais, incluindo o prémio anual de
melhor empreendimento, concedido pela Ademi - Associa-
cao das Empresas do Mercado Imobiliario. “A Vale do Ave
segue construindo solucdes imobiliarias e busca continua-
mente surpreender e inovar juntamente com seus colabora-
dores, sempre usando de transparéncia e seriedade para hon-
rar o investimento de seus clientes. E desta forma, perseguin-
do este compromisso a Vale do Ave continua seu trabalho”,
dizJodo Carlos da Costa, diretor da Vale do Ave (PE), que esta
afrente do negécio montado com o pai Zeferino da Costa e os
irmaos na década de 90.

A empresa de construcao contabiliza mais de 30
empreendimentos lancados no mercado imobiliario, entre os
quais o Empresarial Blue Tower, um dos empresariais mais
modernos do Recife, localizado no litoral da capital, na praia
de Boa Viagem. “Hoje a Vale do Ave é vista como referéncia
de produtos de alto padrao, solidez e credibilidade no merca-
do imobiliario Pernambucano. Visando desenvolver produtos
diferenciados pela qualidade e localizacao, se destacou logo
no inicio da sua histéria conquistando prémios, a exemplo do
Troféu Ademi-Pe, pelo emprego de novas tecnologias cons-
trutivas e na aposta em conceitos inovadores”, ressalta Jodao
Carlos da Costa.

E é este diferencial que vem pontuando os negécios
da empresa que tem apostado no publico da classe A, que é
um perfil especifico de consumidor, com necessidades e exi-
géncias bem particulares. Em virtude disto, a Vale do Ave se
atém a um padrao de acabamento dos seus imdveis que se
agregou ao seu conceito: marca associada a qualidade, alto
padrao e tradicao junto as pessoas; atendimento personaliza-
do e exclusivo junto aos clientes e parceiros; posicionamento
prime entre clientes investidores; gestao administrativa com
grande experiéncia no segmento imobiliario; projetos assina-
dos pelos melhores arquitetos; e processo integrado e verti-
calizado, desde a escolha do terreno, desenvolvimento de
projetos até a entrega e pés-venda. “A Sociedade demanda
cada vez mais produtos de qualidade juntamente com com-
prometimento social e ambiental”, destaca Jodo Carlos, que
frisa o peso deste posicionamento pela Vale.

A maioria dos iméveis construidos estao localizados
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em Boa Viagem. Adotando a Zona Sul da capital pernambuca-
na como principal polo de negdcios, a Vale se prepara agora
para langar seu primeiro home service (residencial com servi-
cos), que nao so6 apresentara um formato inédito como ainda
se destaca por ser o primeiro da Ave em Barra de Jangada, a
Nova Barra do Recife. “Nossa missao é construir empreendi-
mentos imobiliarios, aliando a inovacdo a tradiciao, de Forma
sustentavel e com responsabilidade social. E com isto surpre-
endemos os clientes e parceiros no segmento, atingindo nossa
visao como uma marca reconhecida pelo seu alto padrao e
pela concretizacao dos desejos e aspiracoes dos clientes e
colaboradores”, dizseu diretor.

Desta forma, suas construgdes superam expectativas
e ganham o crivo de um empreendimento de empresa certifi-
cada pelo ISO 9001-2008. “As certificagdes conquistadas pela
Vale do Ave sao resultado da vontade constante de desenvol-
ver produtos diferenciados e de qualidade, para alcancar um
posicionamento de alto padrao perante seus clien-

tes e parceiros”, comenta Jodao, que lembra que
além desta do Sistema da Gestio da Qualidade
Inmetro (Brasil), concedido pela BRTUV, a empre-

sa ainda possui o SIAC (Base ISO 9001:2000) ,
destinada a avaliacao da conformidade de Empre-
sas Construtoras, do Programa Brasileiro da
Qualidade e Produtividade do Habitat (PBQP-

H) no nivel A, concedido pela BRTUV.

SUBINDO VARIOS ANDARES - Fundada
em 1996, a Vale do Ave é a concretizacao de
uma histéria de mais de trés décadas do
empresario portugués Zeferino da Costa que
chegou ao Recife nos anos 50, e que se fir-
mou com a implantacdo de um negécio de
familia com os filhos Ana Maria Costa (dire-
tora administrativa), Zeferino Costa Filho
(producao), Joao Carlos Costa (Comerci-
al) e Moisés Costa (financeiro) que estio
hoje mais a frente da direcio com o pai na
presidéncia. E agora representam um
empreendimento sélido que ja firmou o
seu conceito no mercado nordestino
com o apoio de um time de peso. “Atu-
almente estamos com aproximada- '

!



Moisés, Zeferino Filho, Ana Maria e Jodo Carlos Costa

aproximadamente 300 colaboradores e somados temos
cerca de 150.000m? em empreendimentos imobiliarios resi-
denciais e comerciais entregues”, diz Joao.

Com tantas conquistas, a Vale do Ave vem trabalhan-
do em cima de metas mais agressivas tracadas em 2012 com

efeito, inclusive, na divulgacao dos seus varios empreendi-
mentos previsto para 2013 e aqueles a serem lancados
este ano. “Neste momento estamos procurando
estreitar os canais de comunicagdo com nossos

clientes e parceiros, unindo talentos multidiscipli-
nares para juntos podermos criar ainda mais pro-
dutos e servicos na medida certa para as pesso-
as. Investindo para isso cada vez mais no nosso
maior bem: as pessoas”, ressalta o diretor
comercial. Para tanto, contrataram a Nova

Aurora Comunicacao para fazer sua assesso-
ria de imprensa e fanpage, trabalho este que

Na Rota, o cliente sempre tem vez.

F)ROTA

MIDLA EXTERIOR
www.rotamidia.com.br

comegou com a repercussao no Facebook da entrega do Edf.
Dom Pedro Il. Outra investida da empresa foi complementar
as agoes de comunicagao publicitaria com a Massapé Comuni-
cacao, responsavel pela atual campanha do Marinas da Barra.

Este primeiro grande investimento em comunicacao esta
todo agregado com um planejamento integrado para reforcar
os produtos e aimagem institucional da empresa. A campanha
do Marinas da Barra, em Barra de Jangada, por exemplo, vol-
tado para atender uma demanda exigente e localizada na area
por conta da proximidade do Porto de Suape, por exemplo,
conta com vts, spots, aniincios em impressos, outbus, outdo-
ors, além de evento para corretores e e-mail marketing. “O
nosso produto por si sé deve a nossa proposta de negécio no
ramo imobiliario. Mas, o conceito que estamos trabalhando
reforca a ideia com o mote 'Vale do Ave 2014: qualidade para
quem vive, retorno para quem investe', frisa. P

O Home Service Marina da Barra, em Barra de Jangada, Jaboatdo dos Guararapes (PE)
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B D:oiHo na caMPaNHA

FELIPAO VIRA
FUNCIONARIO
DA VIVO POR UM DIA

O técnico da Selecao Brasileira, Felipao, surpreendeu os
clientes da Vivo passando o dia inteiro em uma loja da operadora,
no Shopping Eldorado, em Sao Paulo. Os consumidores que foram
solicitar um novo servico ou tirar alguma davida nao imaginavam
que o atendente chamaria o técnico da Selecao Brasileira para par-
ticipar da conversa. Tudo comecava com o atendimento padrao,
quando o funcionario da Vivo puxava o assunto “Selecao”. Como o
tema sempre rende bons papos, no momento em que o cliente
fazia algum comentario, o atendente dizia que, entao, chamaria o
técnico para dar sua opinido. Neste momento, Felipao aparecia na
sala, surpreendendo as pessoas que ali estavam. As reagdes inusi-
tadas foram captadas por |2 cimeras escondidas na loja e se torna-
ram um video — o qual marca o lancamento da acio #tamoconec-
tado. Criada pela Africa, a acao é parte da estratégia de comunica-
cao da Vivo, patrocinadora da Selegao Brasileira, que adotou o
posicionamento “Patrocinadora Oficial da Conexiao com a Sele-
cao”. P

O AMOR UNE,
A HOMOFOBIA NAO. |

RESPEITAR A DIVERSIDADE E UM DEVER DE TODOS.
FACA SUA PARTE.

DENUNCIE, DISQUE 100. @mel

“O AMOR UNE, A HOMOFOBIA NAO”’

Os indices de crimes por homofobia amargam as estatisticas do Nordeste. De acordo com o levantamento do Grupo
Gay da Bahia (GGB), em 201 3, 43% das mortes de homossexuais no Brasil aconteceram naregiao. Foi este percentual que deua
Paraiba a triste 42 posicao no ranking dos estados mais perigosos para os gays no Brasil. Os dados denunciam um problema bas-
tante perigoso que diariamente tenta ser combatido por diversas organizacdes. Para levantar o debate contra a intolerancia e
pelo respeito a diversidade sexual, a ONG Movimento do Espirito Lilas (MEL) lancou, em alusao ao Dia Mundial de Combate a
Homofobia, comemorado no ultimo dia |7, uma campanha estadual que tem como tema "O amor une, a homofobia nao". A
comunicacao foi assinada pela agéncia paraibana TagZag e tem como carro chefe um filme de 30 segundos, ja em veiculacdo nas
principais emissoras locais. O comercial mostra, pela primeira vez na propaganda nacional, um beijo gay entre um casal de
homens. Nele vemos a representacao de uma situacao cotidiana, em que um dos personagens serve café da manha para o seu
companheiro e entao o beija. O desfecho surge com a frase: “Respeitar a diversidade € um dever de todos”. Apenas na Globo,
uma versao sem o beijo é exibida antes das 2 | h. As demais pecas que compdem a campanha - andincios para jornais, revistas e
midia alternativa - apresentam a homofobia também como um problema que acaba com as familias, separa pessoas e destréi
vidas. Link para o filme: http://youtu.be/0OcISEopPRMM P
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! 5¢ PREMIC

MERCADO AQUECIDO PARA
O 5° PREMIO MIDIA-BUS

Muitas agéncias se movimentam para participar de
uma das maiores premiagcdes do mercado publicitario
nacional. O Prémio Midia-Bus chega a quinta edicdo neste ano
cercado por expectativas. A Rota Midia Exterior e a Midia Bus,
em parceria com as empresas Linha Digital e Propaganda
Diomnibus, esperam ir além do sucesso alcancado em 2012,
quando |35 companhias do Nordeste participaram com 362
pecas. As inscricoes para o 5° Prémio Midia-Bus, cujo mote
sera “Maratonade Jobs”, ficardo abertasde |5 dejulhoa |5 de
agosto, através do site www.premiomidiabus.com.br. A
iniciativa abrange Recife, Salvador, Fortaleza, Natal, Maceié e
Joao Pessoa.

“O objetivo do prémio é estimular a criatividade
especifica para a propaganda em o6nibus, destacando os
profissionais com as melhores ideias para a divulgacao de
produtos e servicos de seus clientes”, afirma a diretora de
marketing da Rota Midia Exterior, Tatiana Guimaraes. As
propagandas podem ser de busdoor/outbus, backbus, inbus,
lateral central, lateral traseira e projetos especiais. Cada
agéncia pode inscrever uma peca e um produto por
campanha veiculada na Rota Midia, Midia Bus, Linha Digital ou
Propaganda Diomnibus, entre |° de setembro de 2012 e 30
deagostode 2014.

O prémio é dividido em trés categorias: promocional,
social/governo e institucional. Os trés primeiros colocados de
cada uma delas receberao uma placa. Ja os vencedores de
cada categoria partem para a disputa por praca, onde os
congratulados também ganham um troféu, produzido pelo
artista plastico Ricardo Cavani, e partem para o maior dos
desafios: o Grand Prix.

O trabalho “campedo dos campedes”, além de placa
e troféu, vai render um MacBook para o criativo, o midia e o
atendimento que o assinaram. As pecas do 5° Prémio Midia-
Bus serao avaliadas em votagao secreta por um juri técnico
composto por profissionais do mercado nacional, sem
qualquer envolvimento com as midias inscritas, em setembro.

CATEGORIAS

- Promocional: para anlncios de varejo e promocionais ou
divulgacao de produtos e servicos.

- Social e Governo: para antncios de campanhas
educativas e beneficentes e/ou governo, prefeituras,
secretarias e érgaos associados.

- Institucional: para anlncios de divulgacio de marca,
divulgando a instituicao e suas politicas.
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GUIA DA MELHOR PRATICA

O guia tem como objetivo orientar o mercado sobre a busca, triagem e

gestdo do relacionamento das agéncias de propaganda e comunica¢ao

A Federagao Nacional das Agéncias de Propaganda
(Fenapro), em parceria com a Associacao Brasileira de Anun-
ciantes (ABA), lancou a segunda edicdo do Guia da Melhor
Pratica durante o 1° Encontro Nacional de Anunciantes e
Agéncias (ENAA). O Guia da Melhor Pratica foi lancado com
o propédsito de servir de orientacdo para todo o mercado
sobre as melhores praticas para a contratacio de uma agéncia
de propaganda, assim como para a gestao do relacionamento
entre as duas partes. “A Aba e a Fenapro entendem que a esco-
Iha de uma agéncia de comunicacio influencia diretamente os
resultados do anunciante, pois ela se
torna um parceiro estratégico na cons- ‘
trucao e no fortalecimento de marcas.

Consciéncia, Consenso, Colaboracao, Dominio sobre o
assunto, Contrato, Transparéncia, Avaliacdo, Necessidade da
Concorréncia, Propriedade e Precaucao.
Em cada um destes itens ha orientages especificas.
Por exemplo, como fazer a substituicao de uma agéncia, inici-
ar um novo contrato e definir a remuneracao a ser proposta.
Um dos pontos sugeridos pelo Guia é que a participacao das
agéncias seja valorizada, e o mercado estabeleca um patamar
de fee apropriado para a elaboracio das respectivas propos-
tas.
Segundo Humberto Mendes,

‘ VP executivo da Fenapro, um processo
MO8 de concorréncia acaba envolvendo

D?i z; irnportﬁnc'ia :e que Ic:]ssa esco!h‘a SELEl;i o pe W equipes inteiras :ara <I:[~iar de d:senvzl-
seja feita a partir das melhores prati- = ver uma campanha, além de horas de
cals”, explicapGIaucio Binder, presFi)den— Acéncias pe trabalho, entfe outros investimentos.
te daFenapro. Propacanpa “Portanto, para motivar as agéncias a

O presidente da ABA, Jodo \ e Cumumcag:iiu apresentarem a melhor proposta, ori-

Ciaco, comenta que selecionar a agén-
cia correta € tarefa cada vez mais com-
plexa, que pede disciplina de processos
e foco no que é relevante. “Afinal, é facil
se cair na tentacao de pegar atalhos e
nao é raro que boa parte do tempo e
energia sejam gastos com aspectos que
nao sao efetivamente essenciais para se
fazer a melhor escolha. Dai a maior
importancia desse guia de melhor pra-
tica”. Por sua vez, Rafael Sampaio, VP

_..Q fenapro

Executivo da Aba, recorda que “esse ==

entamos que o trabalho realizado para
elaboragao das propostas tenha suas
despesas reembolsadas, assegurando
um processo mais profissional.”

O Guia indica ainda como as
agéncias devem organizar os materiais
e as informacoes necessarias a partir do
momento em que recebem o briefing,
inclusive prevendo o tempo necessario
para desenvolvimento da campanhaea
realizacao da proposta. Também acon-
selha a consultar as entidades de classe

documento é baseado em guia seme-
Ihante que existe na Inglaterra desde os
anos de 1950 e vem sendo atualizado desde entao. A Aba o
adotou ainda no final da década de 1980 e ha 10 anos fez a
primeira edicao em conjunto com a Fenapro, que agora ganha
essasegunda edicao, revista e ampliada”.

O guia mostra todos os passos que envolvem a sele-
¢ao de agéncia e traz recomendacoes para que estes proces-
sos seletivos estejam em consondncia com as normas e sejam
seguros, eficientes e qualificados. No total, sdo citadas dez
recomendacdes principais, relativas aos seguintes aspectos:
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para orientacao geral, bem como para
verificar se a agéncia é associada aos
orgaos competentes, entre outros aspectos.

Sao destacados também pontos como a importancia
de se ter claro todos os critérios segundo os quais as agéncias
serao julgadas, nUmero de agéncias participantes no processo
e, em caso de ja haver uma agéncia contratada e prestando
servicos, qual o modo de informa-la a respeito da abertura de
um processo concorrencial. “A adocao das orientacdes do
Guia é uma meta que agéncias e anunciantes vem buscando ha
muito tempo”, finaliza Humberto Mendes. I



WWW.COMUNICADORES.INFO/

Criado em dezembro de 2007 pelo publicitario
Haendel Dantas, o Comunicadores é um blog
onde vocé encontra as novidades comunicativas
do momento. Com temas relacionados ao mer-
cado publicitario, levando suas tendéncias e rami-
ficacoes. Publicidade, propaganda, marketing,
tecnologia, novas midias, web e curiosidades sao o
WARNER REVELA O LOGOTIFO DO

alguns dos ingredientes do blog. FILME QAUIE TRASLL A BATALHA ENTRE
BATHAN | SLIPERMAN

O Sala7 é um blog feito por estudantes de design
que resolveram juntar o interesse, estudo, pai- e
xao e vontade bloggar, tudo em um s6 lugar. De
acordo com os criadores, o site surgiu, inicial-
mente, em uma conversa casual na faculdade,
daquelas que um assunto puxa outro e tem o

.
NalaZdesign

LS - © wiem 10 ¢ S

insight: “Vamos criar um blog? L3, a gente pode o=
falar sobre tudo isso em que a gente fica viajando N
aqui na sala”. Pois bem, Daniel Fabricio e Felipe i

Andrade foram em frente e ai estao.

A LOG RESOLVE AGORA
E LOG SERVICOS.

Seja qual for o seu negdcio, a Log Servicos oferece solugoes personalizadas, sempre com o
conhecimento de quem tem mais de 15 anos de bagagem e investe cada vez mais em inovacao.
Em todos os servicos prestados, o objetivo & o mesmo: entregar o melhor atendimento e os
melhores resultados a vocg, cliente. Porque nés entendemos que, em prestagao de servico,

os detalhes fazem toda a diferenga.

L Servicos

LOG 156 Lné LOG LOG i
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NADA SERA COMO ANTES

Apds o sucesso do lancamento e dando
prosseguimento a comercializagao da
Reserva do Abiai — Morada das Falésias, o
maior e mais exclusivo condominio fecha-
do do litoral Sul da Paraiba, a DB'D Comu-
nicacdo comecou a veicular a segunda fase
da campanha, onde o conceito “Nada
sera como antes” prossegue, mas o obje-
tivo agora é comunicar o rapido anda-
mento das obras. Composta por radio,
encartes em jornal, placas de estrada,
outdoor, redes sociais e anincios de revis-
ta, esta sendo veiculada em Joao Pessoa e
Campina Grande. Nas redes sociais, essa
area foi ampliada para todo o Brasil, mas
com énfase para o Nordeste.

Agéncia: DB'D Comunicacao Cliente:
Valero Brasil Atendimento: Doryan
Bessa Criagao: Cristiano Souza, Ander-
son Kruger e Maria Eduarda Gress Apro-
vacao: Alba Cabello e Marc Sarda

Agéncialdeia 3, criou campanha de divulgagao para uma das datas mais importantes, para trés shoppings
do grupo Aliansce, o Parque Shopping Belém, Parque Shopping Maceié e Shopping Parangaba. A campa-
nha foi veiculada e estrelada pela apresentadora, atriz e Miss Brasil Natalia Guimaraes. Com foco no Dia

das Maes, a agéncia realizou trabalho minuci-
oso de planejamento e pesquisa para criar

campanha promocional e institucional que se SUA MAE MERECE

comunicasse perfeitamente com o perfil do OIS PRESENTLES ESPLECIAILS:

publico de trés cidades diferentes do palis, UMSEUEOUTRO

Belém, Fortaleza e Maceié, sem perder a DO PAROUE SHOPPING.

emocio da data. Para o Parque Shopping
Belém, Parque Shopping Macei6é e Shopping

A . M s Mt
Parangaba, a agéncia criou uma campanha PARQUE
composta de filme para TV, andncios para © SHOPPING.

midia impressa, spot para radio e pecas de
outdoor e mall. Cada uma especifica para
cada shopping, porém com a mesma mecani-
ca.

PROMOCAD

MAES PARQUE SHOFPING
i E1 NTE

i
AVARDAAK] LLEAMINTY

Agéncia: |deia 3 (BA) Cliente: Grupo Aliansce Diretora de Atendimento e Planejamento: Renata
Schubach Atendimento: Hanne Rischard, Julie Setenta e Larissa Zanardi Planejamento: Janaina
Andrade e Marcelo Yamauti Diretor de Criacao: Wilton Oliveira Diretor de Arte: Jan Hlavnicka e
Edgar Santos Redator: Wilton Oliveira e David “Obama” Franco Producao Grafica: Vilma Palma, José
Moitinho e Gilson Azevedo Producao Eletronica: Renata Scavuzzi Diretora de Midia: Ana Maria
Almeida Midia: Marcus Gomes Arte Finalista: Rogério Souza Aprovacao: Dalila Caldas (Parque Shop-
ping Belém), Mayara Rezende (Parque Shopping Maceid) e Thays Leitao (Shopping Parangaba)
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“AGUA PARATODOS”

Esta no ar a campanha do Ministério da Integracao Nacional
sobre o programa “Agua para todos”. O video de 60”, criado
pela Link Comunicacao & Propaganda, esta sendo veiculado
na regiao Nordeste e traz o depoimento de moradores de
comunidades ja beneficiadas por agées combinadas com tec-
nologias na busca de solucdes duradouras para aumentar o
acesso permanente da populacao do semiarido a 4gua. A cam-
panha também inclui andncio para revistas regionais e spot de
radio. Além de grandes cisternas que armazenam agua da
chuva, a campanha mostra a instalagcao de um sistema coletivo
de abastecimento com dgua bombeada. E ressalta a preocu-
pagao do governo em prover solucdes duradouras em segu-
ranca hidrica para além do consumo, o que garante as familias
acesso a agua também para agricultura e criacdo de animais,
atividades fundamentais na garantia do seu sustento. Link
para visualizagao do video: http://youtu.be/B3GjHOKvglQ

Agéncia: Link Comunicacao & Propaganda (PE) Cliente:
Ministério da Integracdo Nacional Atendimento: Frederico
Melo, Camila Junqueira e Samir Augusto Planejamento:
Angela Chaves Direcao de Criacao: Anténio Meireles Dire-
tor de Arte: Toninho Euzébio Producao de RTVC: Telma
Rocha Midia: Humberto Montemurro, Tatiana Passos e
Gabriella Silva Aprovacao: Cintia Macedo e Luiz Carlos

O Brasil esta ampliando A..‘.;.
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HOPPING DIFUSORA COMPLETA
CINCO ANOS

O Shopping Difusora de Caruaru prepa-
rou novidades para seu aniversario de
cinco anos. Com o mote Viva, a campa-
nha promocional engloba trés datas espe-
ciais: o Dia das Maes, o Dia dos Namora-
dos e o Aniversario de Cinco Anos mall.
Os sorteios ocorrem em maio e junho,
conforme cada data comemorativa. Foi
sorteado um carro Citroen C4 Lounge
2.0 e no Dia dos Namorados a promogao
entregou dois teldes de 60 polegadas da
LG. No Dia das Maes foram sorteadas
duas motos Biz da marca Honda.

Agéncia: Génesis Comunicacdo (PE)
Cliente: Shopping Difusora Atendi-
mento: Catharinne Galvao e Cléa Barbo-
sa Direcao Geral: Hélio Charles Dire-
cao de Criacao: Luiz Gonzaga Direcao
de Arte: Eder Deé Redacao: Wedna
Silva Arte Final: Luciano Goncalves
Midia: Elton Ferreira Producao Grafi-
ca: Priscilla Curvélo
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Matheus Torredo |

Nos ultimos anos, Pernambuco tem se mostrado
uma verdadeira poténcia quando o assunto é revelar bloguei-
ros da area de comunicacao, design e marketing. Varios deles
tém obtido destaque em premiagdes nacionais e acumulado
varios zeros nos contadores de visitas, o que tem levado
inclusive nossos jovens criadores de conteudo a sairem do
mundo virtual para o fisico. Um dos casos mais notaveis do
género é o do prodigio Erickson Monteiro, que ha menos de
trés anos liderando o blog Plugcitarios vem circulando com
suas palestras e workshops por todo o Pais.

O site, criado
ha menos de trés anos, hoje ja
possui marcas impressionantes
como quase um milhao de page-
views por més e aproximada-
mente 300k de seguidores na
pagina do Facebook. Surgiu a
partir da falta que Erickson
sentia de blogs sobre publicita-
rios que nao fossem exclusiva-
mente sobre o mercado da
propaganda, mas sobre outros
temas relacionados e atraentes
para o que costuma ser o perfil
dos profissionais do ramo.

“Minha ideia era criar
um blog de publicidade que
além da publicidade ele apre-
sentasse conteldos que envol-
vam arte, cultura, tecnologia,
cinema, games, musica, foto-
grafia e outras areas da comu- Erickson Monteiro,
nicacdo. A pagina tem um con- Plugcitdrios
ceito de ser um blog para publicitarios e nao de publicidade.
Se quase todos os publicitarios amam musica, fotografia e
cinema, porque nao envolver esses temas com contetdo
publicitario?”, justificou.

Outro ponto que Erickson acredita ter sido diferen-
cial para o Plugcitarios foi assumir os universitarios de comu-
nicagao como publico-alvo, procurando sempre se utilizar de
uma linguagem voltada para os leitores deste nicho. “Isso
gerou uma aproximacao muito forte com nosso publico. Por
agregar referéncias das mais diversas, criamos um blog com
uma pauta de contedo um pouco mais legal e diferenciada
deacompanhar”.

As atencoes que Erickson chamou para sua pagina
naturalmente fez com que, apés oito meses de existéncia, ja
comecgasse a ter dificuldades para cuidar dela sozinho. Passou
a sentir a necessidade de contar com colunistas, designer,
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front-end, fotégrafo e assistentes de eventos, dentre outros,
e hoje ja conta com uma equipe de 25 pessoas espalhadas por
varias partes do pais. “Ja passaram pelo Plugcitarios douto-
res, mestres, graduados, graduandos, diretores de agéncia,
estagiarios, dentre outros. Nosso foco é apresentar visdes
diferentes sobre varios temas da comunicacdo”, conta o blo-
gueiro.

A parte do “assistentes de eventos”, por sinal, tem se
tornado bem importante: o site hoje ja marca presenca no
mundo concreto com os workshops do Plugcitarios Week e
o congresso Plugcitarios no Ar,
paralelamente ao contetdo do
site e aos cursos online que
também ministra. “A ideia de
fazer eventos, surgiu pelo fato
de fortalecer ainda mais a inte-
racao com os leitores. Saimos
da internet para ir ao mundo
fisico, e os nossos eventos sem-
pre sao trabalhados para serem
interativos e dinamicos”, con-
ta.

Se o Plugcitarios é hoje
referéncia local e nacional, ja
vem fazendo escola no mesmo
patamar. Iran Pontes, ex-
colunista do blog, usou o
conhecimento que adquiriu
sobre geracdo de conteldo e
formacao de publico para alcar
seu proprio voo com a pagina
Design Culture. Na ativa ha
pouco mais de um ano e meio,
seu site ja foi agraciado com o primeiro lugar no Prémio
TOPBLOG 2013/2014 na categoria Comunicacao e Marke-
ting Profissional pelo Juriacadémico.

Trés Blogs fundados por pernambucanos levaram o
primeiro lugar nas categorias: Arte e Cultura (Profissional /
Juri académico) - Blog Marco Zero fundado por Luciano
Alpes e Diego de Luna Comunicagao e Marketing (Profissio-
nal / Juri académico) - Blog Design Culture fundado por Iran
Pontes Comunicacao e Marketing (Pessoal/ Juri académico) -
Blog Publicitarios Social Club fundado por Thiago Acioli.

“Foi uma grande surpresa, confesso que ndo espera-
va este resultado, sendo a primeira vez que participamos do
concurso e por estarmos na ativa ha tdo pouco tempo. Saber
que fomos selecionados dentre tantos blogs incriveis e que
muitos eu mesmo acompanho e tenho como referéncia de
qualidade foi motivo de muita alegria para toda a equipe”,



Thiago Acioli,
Publicitdrios Social Club

comemora o editor-chefe do Design Culture.

Hoje, Iran ja conta com |3 pessoas em sua equipe,
tendo a maioria sido escolhida através de um processo seleti-
vo e os demais convidados. Sao colunistas espalhados por sete
diferentes estados brasileiros e outros dois “importados”: um
que reside em Portugal e outro na Argentina. Todos sao brasi-
leiros estudantes ou formados nas areas de design, publicida-
de oumarketing.

Para o blogueiro, entender o publico e saber direcio-
nar bem as postagens sdo o diferencial do endereco. “Nao
publicamos apenas assuntos relacionados a inspiracao tais
como “20 cartdes de visitas criativos” falamos também assun-
tos complexos e que estudantes e profissionais tem duvidas
como proporcao aurea e Gestalt, além também de abordar-
mos assuntos das mais diversas areas do design como digital,
grafico, produtos, interiores. Sempre com uma linguagem de
facil entendimento e com contetdo envolvente”, explica Iran,
que diz ter sido influenciado por enderecos como o Choco La
Design, Design on The Rocks e Abduzeedo.

Em relacdo aos outros veiculos do género sobre
comunicacao, design e cultura pop encabecados por pernam-
bucanos que tém obtido destaque nacional, Iran mostrou-se
entusiasmado e nao acredita ser equivocado dizer que ha uma
'cena’ de novos blogueiros deste nicho se formando no esta-
do. “Além do Plugcitarios, o Publicitarios Social Club e o Digai
sao referéncias”’, disse, destacando também Bode Gaiato e
Danosse na area de humor; Marco Zero no design; Garotas
Estupidas e Cuca Amorim na moda; Geek Café e Byte na cul-
tura geek e o Putzvei dentre os vlogs.

O Publicitarios Social Club, citado por Iran, é capita-
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neado pelo editor Thiago Acioli e também foi finalista do Top
Blog nos dois Ultimos anos. Tem dentre os principais focos o
marketing de guerrilha, e o diferencial de sempre comparti-
Ihar o resultado de experiéncias estrangeiras com o mercado
local. “Eu ja acompanhava muitos blogs gringos e ficava louco
de ver as acoes de guerrilha que sao realizadas por la. Queria
mostrar aquelas campanhas para a galera daqui, expandir o
seu conteudo”, explica.

Acioli também se mostrou otimista com o novo
momento dos blogueiros do estado, que vém obtendo cada
vez mais destaque nacional. “O movimento de blog depois do
boom, em 2005 e 2006, teve uma queda drastica. Fico feliz
que essa onda de bloguers e também vloguers tenham aumen-
tado, principalmente no Nordeste”. Para o publicitario, o con-
tetdo virtual produzido naregiao nio se encontra de nenhuma
forma atras daquele que provém do Sul e do Sudeste do pais,
até porque a tecnologia é a mesma. “O diferencial esta na qua-
lidade e criatividade de divulgacao. Isso o nordestino tem de
sobra”, defende.

Dentre as principais dicas dadas pelos blogueiros para
quem deseja se aventurar no ramo, estar sempre se atualizan-
do é a principal delas. E necessario desejar aprender, inscre-
ver-se em cursos da area digital e sempre que possivel dar as
caras em congressos sobre o tema para trocar ideias e estabe-
lecer redes de contato. Acioli também acrescenta: “Alerto
apenas aos que pensam em fazer um blog ou um vlog sé6 para
ganhar dinheiro que o caminho nao é esse. E preciso, em pri-
meiro lugar, gostar do que faz, ter prazer em produzir conteu-
do e ver seu post sendo bastante acessado, pois essa é a gratifi-
cagao do seu trabalho. Dinheiro é consequéncia”, finalizou. K

Iran Pontes,
Design Culture
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Ivelise Buarque |

PERFIL

CONTENTE NOS
MINIMOS DETALHES

Na busca pela realizacdo pessoal, a jornalista
Daniela Arrais uniu duas paixoes

“Quanto mais a gente souber conectar esses mundos
diferentes, melhor vamos aproveitar o potencial de cada um
deles”, é o que pensa a jornalista Daniela Arrais (SP), uma
jovem profissional pernambucana, bastante centrada, que
conseguiu aliar a comunicacdo em todas as esferas e possibili-
dades. Formada pela Universidade Federal de Pernambuco,
ela passou pelas redacées do Jornal do Commercio e chegou
inclusive a atuar durante anos pela Folha de Sao Paulo, mas foi
a paixao pelo jornalismo online que a conquistou, depois de
uma paquera despretensiosa. “Sempre achei que fosse fazer
duas coisas na vida profissional. Formei-me em jornalismo, fiz
o programa de treinamento da Folha de Sao Paulo, trabalhei
por la durante alguns anos. Em paralelo, comecei um blog, o
Don't Touch My Moleskine (www.donttouchmymoleskine.-
com), onde ia postando textos, musicas, fotos que me alegra-
vam. Por causa do blog, conheci a Luiza Voll, hoje minha sécia.
Ficamos amigas de internet, nos conhecemos no mundo fisico
e percebemos que tinhamos uma paixao muito grande pela
internet. Dai decidimos fazer algo juntas. Assim surgiu a Con-
tente”, lembraela.

Hoje, Dani (como a chamam) comanda com aamigae
sécia esta empresa de projetos especiais, que acontecem na
internet e fora dela, criada em 2010. Entre os diferenciais se
destacam iniciativas com foco na fotografia (Instamission),
amor (Pds-romance), tecnologia (Dear Google Reader), auto-
ajuda (Autoajuda do dia), e festas do mundo (Dia de Festa; a
ser lancado). E o principal detalhe é que todas essas investidas
tém como suporte a fotografia, o texto e o video para contar
historias, por exemplo. “Passei alguns anos tocando as duas
profissdes simultaneamente. Trabalhava no jornal, fazia a
empresa na hora do almogo, a noite, em alguns fins de sema-
na. Ha pouco mais de um ano foi que decidi me dedicar 100%
a Contente. E uma experiéncia maravilhosa e bem desafiado-
ra trabalhar com o que vocé criou e no que vocé acredita”,
destaca.

Mas, este comeco nao foi facil. Afinal, ser uma empre-
endedora jovem por si sé ja é dificil, mas empreender sem
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saber como fazer o start é talvez um dos maiores desafios.
Mas, encarar de frente e superar dificuldades acabou se tor-
nando um dos grandes baratos no processo. “A gente apren-
deu e aprende o empreendedorismo na pratica, colocando a
mao na massa. Nunca estudamos negécios, fomos fazendo e
aprendendo, o que foi bom porque nos deu um frescor, uma
coragem grande para experimentar, mas também nos deixou
inseguras em alguns momentos. Os nossos backgrounds (o
meu como jornalista e o dela como publicitaria) sem duvida
nos ajudaram na construcdo da Contente”, comemora.

Assim como em qualquer ideia empreendedora, a
Contente encarou o mesmo processo evolutivo. E isto deu
antes de tudo muito mais possibilidades para fazer do jeito
que se queria, e isto ampliou sua visao sobre negdcios no Bra-
sil. “Considero mais como um plano B mesmo que, em pouco
tempo, nos mostrou um novo mundo de possibilidades. O
investimento foi praticamente zero, o que nos livrou da
angulstia de ter que ter um retorno imediato. Isso nos deu
liberdade de criacdo e poder de decisdo sobre o que queria-
mos fazer”, comenta.

A experiéncia definitivamente vem rendendo grandes
licoes e sao elas que a tem ajudado ainda no dia a dia pessoal.
E, por isto, ha um ano ela tomou uma decisao inusitada que vai
de encontro, no ponto de vista de muitos, do seu fazer profis-
sional e as regras da maioria nos dias de hoje: deletou seu per-
fil no Facebook. “Estava cansada dos excessos de posts, da
quantidade de 'amigos' (tinha mais de 2.000, socorro!) e, prin-
cipalmente, das tantas opinides formadas rapidamente sobre
absolutamente tudo. Tinha diminuido consideravelmente a
quantidade de leitura. Acostumei-me a acompanhar as notici-
as que as pessoas compartilhavam no meu feed. E dai, percebi
que na maioria das vezes elas eram tragicas ou sensacionalis-
tas. E que a minha atencao durava o tempo do primeiro para-
grafo. Queria voltar a ler jornal, revista, sites e blogs que me
interessavam, e nao necessariamente os mais populares da
timeline”, destaca ela que ficou umano foradarede.

Este tempo que ficou ausente da midia social lhe



rendeu boas oportunidades, como a de voltar a ler mais livros
e as noticias pelas quais se interessava, colocar os e-mails em
ordem e trocar e-mails mais longos, como cartas, por exem-
plo. “Voltei a aproveitar a minha internet e a acha-la gigante e
surpreendente. Deixei o RSS de lado, reorganizei meus links
preferidos na tradicional e old school barra de favoritos (e deu
super certo!) e vou vendo o que quero de acordo com o mood.
Hoje é dia de ver meus blogs preferidos? Vamos la. Amanha
vou ver umas coisas de decoracao e, no dia seguinte, pesqui-
sar umas receitas e uns restaurantes legais. Voltei a usar o
Twitter, que continua sendo um lugar excelente pra gente se
informar bem sobre varios assuntos. Basta fazer uma boa
selecao de fontes pra seguir e entao, conseguimos acompa-
nhar o que quisermos com consisténcia, sem esquecer, claro,
de todo o humor que da as caras por 13”, reforca.

Mas, a decisao gerou um grande alarde no seu mailing.
Muitos questionaram a iniciativa, outros tiveram dificuldade
de se adaptar a ideia, contudo, no fim, alguns acabaram assu-
mindo que gostariam de ter tamanha coragem. “Nao estar no
Facebook virou um assunto. Algumas pessoas perguntaram ja,
notaram a auséncia, mandaram mensagem, e-mail, puxaram
papo no Gtalk. Outras pra quem eu contei disseram: “Mas nao
pode! Vocé trabalha com isso!' Continuo trabalhando, mas de
um perfil institucional, meu e da Lu, pelo qual podemos admi-
nistrar as fanpages dos nossos projetos. E uma paz entrar |4 e
nao ver um monte de besteira, e sim os nossos préprios proje-
tos, que a gente ama fazer e compartilhar”, comenta.

Mas, por outro lado, percebeu que perdeu muito
com esta opg¢ao. Além da rotina que se foi, ela deixou escapar
uma série de discussoes e principalmente grupos interessan-
tes, além de ver alguns engajamentos e manter contatos com
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parentes e amigos de perto. “Deixei de saber muito do que
alguns amigos e conhecidos estao fazendo. E impressionante
como cada vez menos gente troca emails. E melhor fazer o
broadcast para os seus 1.000 amigos do que escrever para
aqueles 10 mais importantes. Uma amiga lancou um livro e fez
o convite pelo Face. Perdi o bonde. Devo ter perdido outras
coisas também, mas nao soube”, descobriu.

Apesar do que esta iniciativa lhe proporcionou, ela
retornou ao Facebook apés um ano off-line. E neste meio
tempo descobriu formas de manter tudo integrado. E ainda se
admira com a evolucdo deste mundo globalizado em que
podemos experimentar tudo e solicitar tudo a um clique dos
dedos. Viver digitalmente, na opiniao dela, nao restringe ou
corre o risco de anular o verdadeiro conceito de rede social da
nossa sociedade, pois estamos caminhando para um melhor
entendimento e superando a separacao do off e do on. “As
redes caminham juntas. Nao adianta ter tudo ao alcance da
mao se vocé nao pode compartilhar o que descobriu em um
papo caraa cara. Acho que cada vez mais a gente vai equilibrar
essadosagem de on-line e off-line”, dizela.

E é assim que a jovem jornalista e empreendedora
digital vai aliando o fazer com o amor, trilhando um caminho
muito particular no mercado de comunicagao e do marketing
digital. Universo que domina com tanta maestria pessoal e
profissionalmente através do seu blog e do negécio da Con-
tente. “Sou apaixonada pelo Instagram. Também uso muito o
Twitter. E acabei de voltar para o Facebook, depois de ter
passado um ano sem. Escrevi sobre este processo no nosso
blog: http://contente.vc/blog/como-passar-um-ano-sem-
facebook-deletar-facebook-facebookcidio/”, ressalta. | P
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Joyce Warren |

Criado pelo publicitario Marcio Vergoza e o advogado

Fernando Encarnagao o Coolermidia leva ao mesmo tempo
informacao e diversao para o cliente. Com o mote “bebida
gelada propaganda quente” a nova opg¢ao de midia alternativa
pretende conquistar o consumidor pela praticidade e como-
didade. Trata-se de porta-lata térmico descartavel para bebi-
das, que permite ao anunciante
ou empresa, estampar campa-
nhas publicitarias em seu mate-
rial. Feita de papel reciclavel, a
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peca pode ser montada e apro-
veitada imediatamente. Além
de tudo, é ecologicamente
correto, pois minimiza o uso
dos copos plasticos que passam
até 200 anos para se decompor.

Utilizando o produto
como uma inovadora forma de
disseminar informagées para o
consumidor em qualquer lugar,
a0 mesmo tempo em que se
divulga a marca dos clientes,
anunciantes e parceiros, o Coo-
lermidia surge como um novo
nicho de publicidade em Per-
nambuco. "Como o préprio
mercado me falou 'Estamos
carentes em inovacao por
parte de midia ou material promocional, queriamos algo dife-
rente, o Coolermidia é uma grata surpresa, que sé veio adicio-
nar ao ramo da publicidade, conta o publicitario e criador da
peca, Marcio Vercoza.

Percebendo um mercado em potencial no setor de
bebidas e latinhas descartaveis de qualquer tamanho e para
qualquer tipo de bebida, Marcio Vercosa explica que o Coo-
lermidia € uma inovadora e potencial ferramenta de comuni-
cacao. “O produto teve boa aceitacdo no mercado por varios
segmentos. Inclusive como material promocional (brinde-
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Coolermidia

tidd gelode, piepagends guasis

merchandising), agregando mais valor a propaganda para os
seus clientes e marcas anunciantes. E uma midia alternativa
que dissemina e propaga a informagao de forma, simples,
criativa, util, impactante e ecologicamente correta com o
excelente custo beneficio em relacio aos outros tipos de midi-
as, diferenciando-se das demais”.

Uma grande fonte de informacao ao consumidor e
com grandes chances de sucesso para as marcas anunciantes,
apeca é um produto patenteado e possui uma midia descarta-
vel e ecologicamente correta. Trazer um “porta-midia” de
grande alcance e penetragao, com um longo efeito residual e
ecologicamente correto foi a ideia inicial da criacdo do proje-
to. “O Coolermidia é um produto Util e plural. Acessivel para
qualquer nicho publicitario. Uma étima alternativa para diver-
sas campanhas a varios segmentos que possam anunciar”,
finaliza. (P
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PRE-WEDDING

Ah, o amor...

“Sé um amor grande entende os limites que nao pode
ter para ser grande.(...) E mais do que ave a voar ao
longe. E mais do que o mar imenso (...).” Luis Rosa.

Um sentimento, uma decisao. O amor ¢ algo tao
sublime que foge a qualquer tentativa que temos em
defini-lo. Uma mistura de intimidade, uniao, harmonia,
paz e liberdade. Palavras nitidamente retratadas nesta
fotografia. Nada como a imensidao do mar, o pisar
macio na areia e o azul do céu para trazer esperanca a
quem ama.

ABERTURA: f/7.1
VELOCIDADE: 1/200s
ISO: 100

LENTE: 35mm

Céssio Costa | cassiocosta.com.br

UM NOVO CONCEITO

DE PILSEN

Tem muita bola e forré no Gramado das campanhas da
Ambev para a sua nova marca Antarctica Sub Zero nos préximos
dias. Para repercutir este novo produto nas pracas do Nordeste,
a companhia de bebidas investe na imagem dos astronautas em
pecas publicitarias. Estes congregam o meio impresso (antncios e
material de PDV) e o eletrénico (trés comerciais e spots para
radio), além do investimento em midia social. “Desenvolvemos
comunicacao arrojada para fazer o lancamento da Antarctica Sub
Zero. Um trabalho que se deu ao longo de dois anos, fora o pro-
cesso da nova tecnologia criada e empregada para trazer este
produto ao mercado”, segundo o head of Marketing da Antarcti-
ca, Mateus Schroeder.

A proposta deste trabalho é mostrar que esta é umaino-

[SUB ZERO

. DUPLAMEMNTE FILTRADA
y ABAIXO DE 0°C

Ivelise Buarque |

vagao no mercado de brejas com gravidade zero, como no espaco. E nao por menos. Estainvestida entraem cena paraatender a
uma demanda sedenta por cerveja leve, saborosa e refrescante. Produzida por processo de dupla filtragem, a dois graus centri-

grados, segundo o mestre cervejeiro Luciano Horn criador deste primeiro conceito pilsen, que combina suavidade e refrescancia
no Brasil. “Hoje, o mercado de cerveja esta mais completo do que ha 10 anos atras, inclusive porque temos perfis de consumido-
res diferentes. E é ai que a Antarctica se diferencia. Nao sé pelo seu portfélio de produtos, mas pela qualidade que a marca impri-

me ha mais de 100 anos”, comenta Schroeder.
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Eu RECOMENDO

REDE DE INTRIGAS (Network, EUA, 1976). Direcdo de Sidney Lumet. Elenco: Faye Dunaway,
William Holden, Peter Finch, Robert Duvall Duracdo: 122 minutos - Por Pedro Malta, jornalista (PE).
Howard Beale (Peter Finch) € um veterano apresentador de televisao, que comeca a ter uma
consideravel queda de audiéncia, provocando a sua demissao, depois de 20 anos no ar. Em
depressao, ele anuncia no programa seguinte que vai cometer suicidio no ar. A atitude impensa-
da aumenta dramaticamente a audiéncia do jornal e, por causa disso, a demissao é cancelada.
A, uma trama rocambolesca concebida pela ambiciosa e workaholic diretora de programacao,
Diane (Faye Dunaway), transformara Howard de ancora respeitado em apresentador histéri-
co. Eurecomento o filme Rede de Intrigas (Network, EUA, 1976), porque é uma obra que trata
de como os meios de comunicacao (aqui no caso, a televisao), sao capazes de tudo para chamar
aatencao do publico e trazer audiéncia, indo além da critica moralista da falta de escripulos dos
executivos da midia. Mostra que o sensacionalismo é o resultado direto da industrializacao da
cultura acelerada pelo capitalismo onde negécios, politica e religiao se confundem em um ecu-
menismo pés-moderno. Vencedor de quatro Oscars.

SEGREDOS DO IMPRESSIONISMO, de Diana Newall, Editora Publifolha, |28 pdginas — Por
Beto Freitas, K Comunicacao (BA)

Para artistas, amantes da arte, diretores de arte, ou apenas admiradores de uma bela obra, reco-
mendo “Segredos do Impressionismo”, colecdo da Publifolha, que ainda tem os titulos “Segre-
dos do Renascimento” e “Segredos do Surrealismo”. O livro se diferencia nao apenas por mos-
trar a histéria do movimento francés, com seus principais nomes, mas sim o processo criativo
dos artistas e detalhes de algumas das obras mais importantes do movimento. Nas paginas do
livro vocé vai encontrar a paleta de cores de cada obra, o estilo das pinceladas e o contexto cultu-
ral em que amesma foi realizada.

CD “CANTIGAS DE RODA”, da banda Raimundos, 201 3. Por
Lucas Contaifer, da Café das 4, agéncia de marketing digital (RJ)
Ap6s | 3 anos da saida de Rodolfo, Raimundos volta ao sucesso
com novo disco financiado por fas da banda. Em 201 | o voca-
lista Rodolfo Abrantes deixou os Raimundos e os mais de trés

RAEMUNDOS

PR

milhées de discos vendidos para tras. De |a pra ca o guitarrista Digao assumiu os vocais e recebe
um caminhao de criticas do tipo "Raimundos ja era" e "Raimundos sem Rodolfo nao é Raimun-
dos”. Através do Crowndfunding, a banda arrecadou R$123.000 com os fis e gravou o CD
Cantigas de Roda, em Los Angeles, com o produtor Billy Graziade, guitarrista e vocalista da
banda Biohazard. Comegando com um hardcore nato, passando por rocks mais leves e até um

bom reggae, o Cantigas de Roda agradou muito e depois de tanto tempo marcou o verdadeiro
retorno da banda ao cenario nacional. Baculejo, musica de trabalho, ja esta nas radios e a banda segue lotando shows pelo Brasil,
pussssvsussusssssssunsvsuwe  destavez com total aprovacao do publico! “Vai que eu também vou” refrao da musica de tra-
e balho, define o que sinto pelo disco. O album todo pode ser ouvido pelo Youtube, vai la ouvir,
(_j eu também vou! Link: www.youtube.com/ watch?v=UéwXo72_AlY

(.) ART & COPY (USA, 2009). Dire¢do de Douglas Pray. Com: Lee Clow, Dan Wieden, David Ken-
nedy e Phyllis K. Robinson. Duragdo: 88 min. Por Matheus Torredo, Revista Pronews

Dirigido por Douglas Pray, Art & Copy é um documentario sobre inspiracao, focado na gran-

- . de industria da propaganda dos Estados Unidos. O filme mostra o processo de criacdo, desen-

o e volvimento e impacto de campanhas classicas da publicidade mundial, como Just Do It e | Love

e o New York, colhendo depoimentos de profissionais do ramo do calibre de Hal Riney, George

*Creaivity con solve anything” Lois, Mary Wells Lawrence, Dan Wieden, and Lee Clow. A ideia do Art & Copy é mostrar nao

ART cow s a influéncia de tais agées no mercado, mas de que forma elas impactam, reconfiguram e

revelam construgdes coletivas contemporaneas na nossa cultura e no nosso comportamento.

Douglas Pray rompe o maniqueismo preconceituoso que coloca sempre a publicidade do
lado da dissimulagao e da manipulagao para ampliar as varias perspectivas de seu alcance.
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QUEM OFERECE A MELHOR EXIBIQAO
AGORA TEM A MELHOR IMPRESSAO.

0 mais novo servigo de impressao digital de grandes formatos do mercado para vocé produzir
lonados e adesivos com resultado final de altissima qualidade.

A primeira impressora com tecnologia de ponta ja esta operando no parque grafico da
Bandeirantes, para atender o Nordeste dentro dos padres que somente uma empresa de
midia com 59 anos de tradicdo e modernidade pode disponibilizar. Quem tinha o top

em midia exterior agora também tem o top em impressao.

o o

’ Bandeirantes

www.bandeirantesonline.com.br



A KBMK € uma nova empresa de producéo cultural comprometida com exceléncia
artistica, democratizacéo de acesso e geracao de conteudo.

Por ter os mais altos padrdes de qualidade, a FacForm foi a grafica escolhida
para fazer a impresséao e acabamento do novo livro
“Escola Bolshoi — Arte e Cidadania”.

Desta maneira, a KBMK, a Escola do Teatro Bolshoi no Brasil e a FacForm
revelam para o mundo a importancia de se sensibilizar através da arte.
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