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O DESAFIO FICOU MAIOR

Antes da Semana ARP da Comunicacdo, relatei em diferentes opor-
tunidades os motivos da escolha do tema — O novo Brasil. Justi-
fiquei as atracOes, chamei a atencéo para o que o evento 2010
prometia de melhor. Meu objetivo era fazer convites a participagao
na Semana, langando holofotes sobre uma realidade desafiadora
e repleta de oportunidades, que exige reflexdo e debate. A Sema-
na aconteceu. E a Review, que vocé tem em maos agora, € um dos
registros mais completos da transformag@o do nosso planejamen-
to em realidade. A experiéncia de Alessandra Lariu, a inquietude
de André Torretta, as ironias de Arnaldo Jabor, o jeito manso de
Paulo Lima, a irreveréncia de Roberto DaMatta... e eu poderia
continuar citando todos os demais palestrantes. Energia, consis-
téncia, variedade, qualidade, ritmo, criatividade: a Semana real
ficou ainda melhor do que a prevista. Exatamente como tem de
ser quando se aliam boas ideias e dedicago. A preocupagao com
o0s detalhes se estendeu do plano comercial ao Jantar da Propa-
ganda. Tudo foi cuidadosamente planejado e teve uma atengéo
muito grande na sua execucgao.

E com satisfacdo que agora deixo a Review falar por mim.

Sem duvida, o desafio para 2011 ficou ainda maior.



conceito invasao

O Brasil que vem Intervengdes publicas
dando certo € o mote S40 marca registrada
de todos os debates da Semana ARP
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e mais...

premiacdo 102 + publicitario do ano 118 + agéncia do ano 120

palestras

Um time de qualidade
fez da Semana programa
obrigatorio na cidade

24



inspiracoes patrocinadores entrevista

Um engragado e Confianga e satisfagao Diretoria avalia
surpreendente de parceiros crescem 0 evento e projeta 0s
mergulho interior a cada edicao desafios para 2011
90 18 132

+ cobertura de imprensa 122 + jantar e galeria 124 + mercado 130
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Beleza e
conteudo

Aida para as ruas — e a interagao
com a populacao — se firma como
uma das principais forcas da Semana
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Tal como nos anos
anteriores, as
intervencoes
urbanas
mantiveram o
compromisso com
solucoes
arquitetonicas
sustentaveis,
reaproveitando

materiais
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Quem passa pelas principais
ruas do bairro Moinhos de Vento na
época da Semana ARP da Comuni-
cagio pode participar do evento sem
necessariamente estar nas palestras.

Uma apurada e ousada interven-
¢do nos espagos publicos do bairro
leva a Semana para além dos limites
dos locais reservados aos debates, in-
tegrando exterior e interior. O escri-
torio de arquitetura Liquens, com o
conceito, e a2 Krim Bureau Brasil, na
montagem dessas ideias, criam novas
relagGes na arte de comunicar, que ¢é
o tema a partir do qual todas as atra-
¢oes do evento se desdobram.

Como nas edi¢des anteriores, 0s
responsaveis pela comunicag¢io vi-
sual do evento mantiveram o com-
promisso com solugdes sustentaveis,
reaproveitando materiais, sem abrir
mao de bom gosto e elegancia.

“O trabalho tem evoluido siste-

maticamente ¢ tem mais espago para
crescer”, avalia o arquiteto Joel Fagun-
des, que, a frente da Liquens com a
também arquiteta Daniela Corso, e jun-
to da Krim, responde pela assessoria,
producio e instalacao do visual da Se-
mana — a partir de um briefing passa-
do pela diretoria da ARP.

A edicao 2010 consagrou um
estilo, firmou boas ideias e garantiu
um caminho seguro para que essas
experiéncias se ampliem nos proxi-
mos anos. Uma delas ¢é a reinvencio
das paradas de 6nibus. Junto do Par-
cao, na beira da Avenida Goethe,
quase esquina com a Rua 24 de Ou-
tubro, 2 Semana ARP da Comunica-
¢io oferece poltronas, televisao, ilu-
minagao especial e, fundamentalmen-
te, uma experiéncia diferenciada a
quem precisa do transporte coletivo.

“A parada se transformou em um
lounge. Estamos pensando na viabili-






dade de mais paradas de Onibus as-
sim no proximo evento”, afirmou Joel.
As bikes-taxi também sio outro
exemplo. Este ano, ganharam um QG,
a partir do qual qualquer pessoa po-
dia, gratuitamente, pegar uma caro-
na para um passeio pelo Parcio ou
para a proxima palestra do evento.
“A Semana esta na rua para be-
neficiar nao s6 o trade, mas a cidade,
qualquer pessoa”, explicou Marcio
Gomes, da Krim Bureau Brasil. A
empresa, contou Marcio, montou
tudo em tempo recorde. “Foi um
grande desafio. Por ser um evento
de publicidade, é para um mercado
muito exigente, com necessidade de
cenografia requintada”, disse.
Liquens e Krim deram uma ou-
tra finalidade para muito material de
obra, como contéineres (que foram



para as ruas), andaimes (principal-
mente no centro de eventos do Bar-

raShoppingSul, onde ocorreu a pre-
miagao do Saldo) e chapas (que aju-
daram a envelopar todo o quarto an-
dar do hotel Sheraton).

Pensando no futuro, durante o
Salao, a Krim pagou o estacionamento
dos convidados que se comprome-
tessem a encaminhar o material de
sobra de propaganda para os dep6si-
tos da empresa. Reaproveitamento ¢é
lei para Krim e Liquens.

Os boxes que foram para a rua
na edi¢ao 2007 da Semana, por
exemplo, ganharam uma nova cara
este ano. Evoluiram para “portais” e
eram algumas das principais formas
de intera¢do com quem circulasse
pelo bairro durante o evento.

O Jantar da Propaganda, por sua

vez, foi um desafio ainda maior: novo
local. O Jantar deixou o Juvenil e foi
para o centro de eventos do Bart-
raShoppingSul.

“No Barra, montamos um pai-
nel gigante e distribuimos teldes sob
medida, levando em conta a distan-
cia e a posi¢do deles no ambiente”,
lembrou Marcio. “Ficamos muito
satisfeitos com os resultados, mas
da para crescer mais ainda”, garan-
tiu Joel.

A certeza das possibilidades de
avanco esta no amadurecimento das
relagdes com novos e antigos parcei-
ros. No contéiner com wi-fi, por
exemplo, junto da area de playground
do Parcao, a Marelli colocou a dis-
posi¢do da populacao méveis que se-
quer haviam sido langados no mer-
cado ainda. Uma confianca verifica-

O amadurecimento
da relacdao com
parceiros é garantia
de que as ideias
que deram certo até
aqui podem evoluir
ainda mais nos

préoximos eventos

Review * ARP 15
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da também com os outros apoiado-
res, como Cartoon (patrocinio das
bikes) e Capacita (que fez acontecer
a parada de 6nibus). Em entrevista
durante a Semana, Eliana Azevedo
disse: “A parada tem a simbologia de
valorizar a nossa cidade e de contri-

buir a fim de que possa se preparar
para os eventos que sempre estd re-
cebendo”.

Joel relembrou ainda o apoio da
Prefeitura de Porto Alegre, que pode
ser visto, potr exemplo, no uso dos
muros da hidraulica Moinhos de Ven-
to. A Semana integra o calendario ofi-
cial de eventos da cidade. Os benefi-
cios sdo reciprocos. A Prefeitura pode
usar 10 painéis da Semana, para exi-
bir as a¢des que tém desenvolvido

em fungio da realizagio da Copa de
2014. Depois de sair do Moinhos,
cles foram expostos no Gasémetro.

Outro destaque da Semana foi
um pedacinho da Bienal Brasileira de
Design, realizada em Curitiba, pou-
co tempo antes da Semana. Por ini-
ciativa da Liquens, painéis da exposi-
cao Sustentabilidade: e eu com isso?
foram exibidos no segundo andar do
Moinhos Shopping.

Eram 30 cartazes criados por
empresas, profissionais e estudantes
de todo o Brasil, inspirados no tema
sustentabilidade.

Sobre o visual da Semana, Joel
concluiu: “Este ano, o cunho foi mais
cultural do que nos anos anteriores.
Mais contetdo e mais qualidade”.

Um pedacinho da
Bienal Brasileira

de Design foi levado
para dentro da
Semana, em
exposicao no Moinhos
Shopping chamada
Sustentabilidade:

e eu com isso?

Review  ARP 17
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Fazendo
acontecer

Confianca depositada por empresas,
marcas e veiculos é fundamental para
0 sucesso e 0 crescimento do evento

A edigao 2010 da Semana ARP da Comunicagdo nio poderia comemo-
rar tantos acertos se nao fosse a existéncia de um plano comercial bem estru-
turado e a confianga depositada por empresas, marcas e veiculos. A diretoria
da entidade reconhece a importancia dessa atitude e desse posicionamento de
patrocinadores master, copatrocinadores, apoiadores e parceiros em geral.
“Tenho muito a agradecer aos apoiadores e patrocinadores, a todos 0s que
participaram efetivamente da Semana”, afirmou Daniel Skowronsky, lem-
brando, também, da equipe que ajudou a vender o plano comercial. Em com-
paracio a anos anteriores, o plano ganhou mais produtos. A fragmentacio da
farta grade de atracoes da Semana permitiu a participagdo de novas marcas e
empresas — um apoio fundamental para fazer o evento acontecer.
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“A cada ano que
passa, ficamos
satisfeitos em ver a
evolucao desse
evento que traz
temas e palestras
de conteudo cada
vez mais rico,
demonstrando a
maturidade ja

alcancada.”

PAULO GIANNINI, DIRETOR
COMERCIAL REDE GLOBO SUL

20  Review ® ARP
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“Sem o patrocinio de empresas
e veiculos, o evento seria ittisorio”,
sintetizou Zeca Honorato, 1° vice-
presidente da entidade. Do lado dos
patrocinadores master, ha reconhe-
cimento também. Para a Rede Glo-
bo, a associacao do veiculo com o
evento é considerada fundamental
para a manuten¢ao de uma relacio
cada vez mais proxima com o mer-
cado anunciante gatcho.

“Nossa participacdo vem se re-
petindo hd algum tempo e, a cada
ano que passa, ficamos satisfeitos
em ver a evolucdo desse evento que
traz temas e palestras de conteudo
cada vez mais rico, demonstrando a
maturidade ja alcangada”, disse Pau-
lo Giannini, diretor comercial Rede
Globo Sul. Segundo ele, o evento
também contribui de forma crescen-
te para o fortalecimento e o desen-
volvimento da atividade publicitaria
no Rio Grande do Sul. “Para a Rede

Globo, apoia-lo significa reforcar
NOSSO cOMPromisso com a consoli-
dac¢io de um modelo de propagan-
da cada vez mais sélido”, concluiu.
Alessandro de Souza, diretor do cur-
so de Publicidade ¢ Propaganda da
Escola Superior de Propaganda e
Marketing (ESPM-RS), destacou a
qualidade das palestras neste ano: “A
Semana trouxe discussdes pertinen-
tes e, ao enfocar o pafs, valorizou
nossas producdes”. A escola tem
bem claras suas motivagdes enquan-
to parceira do evento. “A légica da
participagao da ESPM-RS nio en-
volve um beneficio direto. Muito
mais do que pensar em eventuais
contrapartidas, a escola entende
que, a0 participar, esta fomentando
a continua qualifica¢do do mercado
publicitario”, disse Alessandro.

Em 2011, a ESPM completa 60
anos de ensino de propaganda, ou
seja, ¢ pioneira no pais. Guiada pela



total integragcdo com o mercado e
pela inovagio, apontou detalhes im-
portantes no evento de 2010: “Foi
importante observar premiagdes para
agéncias que veém crescendo e para
publicitarios que ‘voltaram’ de Sio
Paulo. A nossa propaganda também
da grandes lances. A designacio do
César Paim como Publicitario do Ano
encerrou as atividades com chave de
ouro, vide toda a contribui¢io do
César 20 nosso mercado”, analisou
Alessandro. Além do patrocinio ma-
joritario da Rede Globo e da ESPM-
RS, a Semana ARP da Comunica¢ao
contou com patrocinadores especifi-
cos em algumas palestras e eventos
(SBT, Krim, jornal O Sul, Esta¢ao
Elétrica, Instituto Millenium, TV
Record, Zorzo e AG2) e o apoio de:
Banrisul, Dr.Smith, GlobalComm,
Grupo RBS, Impresul, Inside Direct,
Lado B, Moinhos Shopping, Prefei-
tura de Porto Alegre e w3haus.

Fanrg ALEggg

“A légica do apoio a
Semana é muito mais

do que pensar em eventuais
contrapartidas.

A ESPM-RS entende que, ao
participar, esta fomentando
a continua qualificacao do
mercado publicitario.”

ALESSANDRO DE SOUZA, DIRETOR DO CURSO DE
PUBLICIDADE E PROPAGANDA DA ESPM-RS

Review ® ARP 21
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BIKER EDUARDO LOUZADA
BIKER MARCELO DOBROWOSKI
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BOX MULTIRESULTADOS
CAPACITA EVENTOS

CARTOON NETWORK
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GRAFICA TRINDADE
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MOINHOS SHOPPING
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SACCARO
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START VIDEO

STUDIO DESIGN
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palestras

“A mensagem

que tenho a dar é...
sei la. Sei la
significa nao

ter certezas.

Ser criativo é nao
ter certezas.”




Nao sobrou canto, que dira ca-
deiras, no centro de eventos do Ho-
tel Sheraton, na abertura da Semana
ARP da Comunicagio, na noite do
dia 29 de novembro. Um publico va-
riado superlotou o local para ouvir
Arnaldo Jabor, que falou por mais
de uma hora sobtre “Brasil 2010 —
Presente e Futuro”.

Um evento que parou o mundo
da publicidade e da propaganda gau-
chas por uma semana para refletir
sobre um novo Brasil nio poderia
ter escolhido um palestrante melhot:
Jabor é um dos observadores mais
atentos dos acontecimentos sociais e
politicos do pais. Critico, com petcep-
¢Oes pessoalissimas e uma singular
dramaticidade na exposicio de suas
ideias — talvez reflexo de sua carrei-
ra de cineasta —, Jabor fez uma das
melhores palestras da Semana. Fran-
co, provocativo, por vezes ir6nico,
deixando-se intimo da plateia, Jabor
parece nao ter esquecido de fora ne-
nhum dos principais fatos que deter-
minaram o Brasil de hoje e seus de-
safios para a modernizagao.

“Ca entre nos, achei melhor a
Dilma ter ganhado (a elei¢ao). O Ser-
ra, e eu votel nele, é neurdtico e ar-
rogante, além de autoritario. Mas se
alguém contar que eu disse isso aqui,
eu nego”, disse, provocando risos.

Concordando ou ndo com o pen-
samento de Jabor, foi impossivel ig-
norar o prazer de ouvir histérias. B
Jabor contou historias. Reais, ¢ ver-
dade. Histérias de um Brasil que, na
opinido dele, vive um presente espe-
cial, mas que carrega no curriculo
momentos tragicomicos, dignos de no-

FICHA TECNICA
BRASIL 2010 — PRESENTE E FUTURO

W QUANDO: Dia 29/11, segunda-feira, as 20h

® MEDIADOR: Tulio Milmann

vela barata. E foram essas as hist6-
rias que Jabor relembrou, acompanha-
das por ele de maneira muito atenta,
primeiro em fun¢do do cinema, de-
pois como comentarista politico.

Os fatos se sucedendo, as situa-
¢Oes encadeadas, fazendo sentido,
compuseram o passado. Nem mes-
mo o jeito inquieto de se espantar
com as coisas, o estilo Jabor, tirou
desse cenario a tranquilidade da equa-
¢do entendida, porque temos a dis-
tancia necessaria.

Foi um deleite para o publico,
independentemente de opinides con-
trarias sobre esse mesmo Brasil. Ja-
bor foi falando de improviso e teceu
um panorama farto de detalhes da
histéria republicana do pafs.

Citou duas “fomes” brasileiras,
que justificariam grandes momentos
de mudanga no pafs: a de democra-
cia e a de Republica — esta ultima,
vigorando agora. Para Jabor, esse
novo Brasil estd acabando com um
engessamento de 40 anos.

Para o presente e para o futuro,
diferentemente da analise sobre o pas-
sado recente tao cheio de certezas,
Jabor foi mais artista do que cientis-
ta: “A mensagem que tenho a dar é...
sei l4. Set la significa nao ter certezas.
Ser criativo é nao ter certezas’.

Jabor colocou a atual revolu-
¢ao digital, em termos de importan-
cia historica, ao lado da Renascen-
ca. Para ele, vivemos mutacdes in-
cessantes, ¢ ¢ o ritmo das coisas que
estao ditando essas mutacoes, em
que fica cada vez mais claro que a
propria ideia de futuro, de um lugar
a se chegar, acabou.

B COM QUEM: com Arnaldo Jabor

Review ® ARP 27



28  Review ® ARP

ey

¥

S—
i

S W o

Um Jabor otimista:

W AIDEIA DE FUTURO ESTA ARCAICA

N&o sou cientista politico, mas como diretor de
cinema, principalmente no Ginema Novo, sem-
pre fiquei muito proximo dessa realidade bra-
sileira... e depois, como comentarista, fui obri-
gado a observar a vida brasileira nos Gltimos
anos. Vi muitas crises acontecerem no pais,
desde garoto. Hoje 0 pais vive um momento
muito interessante. Acho até que crise é uma
palavra antiga. N&o podemos mais chamar de
crise. Crise da uma ideia de algo que ndo se
realiza. A propria ideia de futuro esta arcaica,
¢ uma ideia muito analogica, porque ndo ha
mais um lugar ao qual se tenha de chegar.

B GUERRA OCULTA ENTRE
ATRASO E MODERNIZAGAO

0 problema pincipal no Brasil € uma espécie
de guerra silenciosa, oculta, entre atraso e
modernizagdo. Vi muitas mudangas pare-
cerem mudangas no pais, mas tudo voltar
ao mesmo de sempre. Uma resisténcia...
Pela primeira vez eu acho que talvez essa
resisténcia a inovagao esteja realmente per-
dendo essa guerra. E por qué? Porque o
mundo mudou, estda em outro ritmo. Nao
S30 exatamente as pessoas que estdo fa-
zendo isso, sS40 as coisas que nos forgam.

W A DEMOCRACIA E UMA
NECESSIDADE DE MERCADO

A modernizacdo, agora, € uma humilde e
respeitosa adesao ao mistério das mudan-
cas. A revolugdo tecnoldgica, a tecnocién-
cia, uma revolugdo que é mais importante
do que a Renascenca. Tudo € instantaneo.
Eu fico impressionado com o nivel de infor-
macgao que temos atualmente. Tenho von-
tade de me ajoelhar e rezar para o Santo
Google. Digito meu nome 14 e vém coisas
que nem sabia sobre mim. Hoje somos uma
opinindo publica online. E esse novo jeito
de as coisas serem exige uma obrigatdria
democratizagéo dos processos. A demo-
cracia é uma necessidade de mercado.

B 0 BRASIL E UM PAIS DO PRESENTE

Eu sinto 0 pais muito mais aberto para
essa mudanca. O Brasil sempre foi uma
ilha a parte. Hoje nos sentimos parte do
mundo. Nos presentificamos. E o pais do
presente. Existe um novo tipo de atitude
diante do pais.

W AS FOMES POLITICAS DO BRASIL

A primeira foi uma fome de democracia.
Apds 21 anos de ditadura, o pais paralisa-
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veja 0 que disse 0 palestrante

do, absorvendo vicios paralisantes em tons
verde-oliva. Parte deles fruto de nossa colo-
nizagdo portuguesa, uma aura de fracosso-
mania. Em Portugal, ainda se ouvem hoje
lamentos do terremoto. De 1755! A demo-
cracia satisfez essa fome, mas nossa ver-
dade comegou a aparecer. Até entdo, a vida
brasileira estava soterrada. Ai, comeca a
dolorosa visdo de nossos problemas.

B DESENCANTO COM A DEMOCRACIA

0 inicio foi tragico. Sarney! Uma inflacdo de
2000% ao ano, 60% ao més, e 0s vicios
ibéricos voltando todos: clientelismo, buro-
cracia, corrupgdo. Uma mentalidade de que
ser honesto € burro, e 0 ser corrupto como
algo que da um certo poder. Entdo, houve
um desencanto com a democracia, 0 que
explica a eleicdo de Collor, meio Napoledo
Bonaparte, salvacionista. E ai vem aquele
episddio pelo qual sou fascinado: Zélia Car-
doso de Melo confiscando o dinheiro. Todo
mundo perdeu dinheiro junto, eu e o Anto-
nio Ermirio de Moraes.

W COLLOR E A CONSOLIDAGAO DA OPI-
NIAO PUBLICA

0 governo Collor foi um show de loucuras,

cometeu todos os erros possiveis, PC Fa-
ria, uma piada, e a gente assistindo a tudo,
perplexos. Aquilo foi enlouquecendo a gente
€ passamos a ver que pequenos detalhes
eram importantes. Entdo, meio que as aves-
sas, foi um periodo importante para con-
solidar nossa opinido publica. Assim como
um micrébio, em Tancredo, mudou a his-
toria do pais, o detalhe voltava a mudar a
histdria do pais. Irmdo do Collor azarou a
cunhada e deu no que deu... 1sso sdo fa-
tos reais da vida politica nacional.

B FHC E LULA

A opinido publica cassou Collor, uma unido
jamais vista, 0s caras-pintadas. Collor sai
e surge uma outra fome, a de Republica,
que a gente esta tentando satisfazer com
as reformas. Vimos que ndo adiantava ter
democracia sem organizar a vida publica.
FHC trouxe uma outra agenda de pro-
gresso, comegando prioritariamente, pela
estabilidade monetaria. Uma agenda que
influenciou muito esse governo Lula.

B 0 TOQUE DE LULA

Lula é sensato, inteligentissimo, sedutor.
Eu encontrei o Lula, pessoalmente, uma

Unica vez. Ele ndo era presidente ainda.
Ele passou por mim, se dirigiu a mim, 0,
Jabor, e me tocou o brago. Eu sinto esse
toque até hoje.

B REFORMAS NECESSARIAS

Mas temos de aprofundar algumas re-
formas. Lula fez muito pouco. O PAC exis-
te mais no virtual do que no concreto.
Vai deixar uma divida de R$ 160 bilhdes,
um baixo nivel de investimentos publicos
e um processo inflaciondrio em alta, de-
vido a falta de reformas como a da Pre-
vidéncia e a tributaria.

W VOTO DE CONFIANGA

A Dilma ¢ trabalhadora, merece um voto
de confianca, se ndo ceder ao sectarismo,
tolerar os malucos do PT e os malandros
do PMDB. Ela tem uma postura de querer
governar mesmo. Esta acabando esse pais
engessado por 40 anos, mas tem de cor-
tar gastos.

B FAXINA

Se satisfizermos essa fome de Republica, 0
Brasil decola. Eu sinto uma tendéncia
de faxina.
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Desafios

emergentes

Para Cesar Paz, 0 Brasil & 0 pais do presente,
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mas as oportunidades revelam problemas
que pedem solugcdes emergenciais

Ao descrever as principais evi-
déncias que ddo conta de um novo
Brasil e uma nova comunicacao se
avizinhando, Cesar Paz, diretor-presi-
dente da AG2 Publicis, deixou clara a
emergéncia — no sentido de urgéncia
— de algumas solugbes para que as
petspectivas positivas deste pais e des-
sa comunica¢ao se consolidem.

“Por que o Brasil nao consolida
esse modelo emergente? L sempre algo
que esta por vir?”’, provocou ele, no ini-
cio do painel na manha de segunda-fei-
ra, dia 29, no Hotel Sheraton. E desta-
cou que, em sua opinido, o cenario em-
polgante, sobre o qual falaria em segui-
da, ndo significa uma ruptura entre on
e off: as duas formas nao se excluem.



Para Cesar, entre os principais
aspectos da chamada comunicagio
emergente estdao a relevancia e a inte-
ratividade, combinadas para produzir
engajamento. O diretor-presidente da
AG?2 Publicis apresentou exemplos de
trabalhos da marca Nike, como
www.thehumanracelOkm.com e o
nikeid.com, que provariam a obsoles-
céncia do conceito “campanha”. No
centro dessa nova comunicagao mul-
ticanal e ndo linear, um ponto em co-
mum nos exemplos trazidos: o com-
ponente digital.

“Nao se fala mais em campa-
nhas, mas de constru¢do de platafor-
mas de interacdo sem data para ter-
minar”, afirmou. “A comunicacio
emergente ¢ inclusiva, global e demo-
cratica”, disse.

Para ilustrar o que chamou de
“momento magico” que os brasilei-
ros estao vivendo, Cesar lembrou a
previsdo de crescimento do pais de
7,5% este ano (“Quando a gente ia
sonhar com isso?”, perguntou), o au-
mento do poder aquisitivo evidencia-
do na ascensao da classe C e no aces-
so a internet, além da for¢a do presi-
dente Luiz Inacio Lula da Silva como

lideranca mundial e do interesse que
estamos gerando, como provam a rea-
lizagao da Copa do Mundo, em 2014,
e dos Jogos Olimpicos, em 2016. “O
Brasil ¢ o pais do presente”, resumiu.

Tantas oportunidades acabaram

por revelar fragilidades, cujo solugao
¢é emergencial. Cesar elencou algumas
batreiras no caminho dessa comuni-
cacdo on. Parte delas é estrutural: a
banda larga ¢ cara, concentrada e de
baixa velocidade. Nao chega a 3.145
municipios e é critica em 2.235 ou-
tros. Mais de 40% da populagao aces-
sa a internet de lan house, um ecos-
sistema proprio, nao controlavel, pot-
que a quase totalidade delas esta na
informalidade. “O maior inclusor di-
gital hoje no pafs ¢ o dono de lan
house”, afirmou. Também lembrou
o modelo de negdcio da propagan-
da, um tanto limitante, porque é an-
tigo, tem 60 anos, ¢ orientado a mi-
dia e privilegia grandes anunciantes.
E criticou ainda o viés de espetaculo
do modelo de criatividade neste ne-
gbcio. “A valorizagdo excessiva do cri-
ativo me incomoda. Porque isso nao
existe mais. O que existe sio equi-
pes”, afirmou.

FICHA TECNICA

COMUNICAGAO EMERGENTE
X BRASIL EMERGENTE
W QUANDO: Dia 29/11, segunda-fei-

ra, as 9h

W COM QUEM: Cesar Paz, diretor-pre-
sidente da AG2 Publicis

B MEDIADOR: Mauro Dorfman
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SEem

medo
de falhar

A vontade num
mundo em
constante mudanca,
Alessandra Lariu
reuniu tendéncias

e novidades

FICHA TECNICA
LIVING IN BETA

Direto de Nova York para a Semana ARP da Co-
municacdo, Alessandra Lariu — escolhida em 2010 a 29*
pessoa mais criativa do mundo pela revista americana
Fast Company — enfileirou tendéncias e novidades reuni-
das mundo afora, nas areas de agéncias, pessoas, midias
e tecnologia. Em comum nessas iniciativas, a condi¢ao
“in beta” e o entusiasmo genuino de Alessandra ao falar
delas. Todas as ideias apresentadas tém o frescor do que
esta sendo experimentado, sem a pretensio de estabele-
cer regras ou formatos absolutos. “Ninguém sabe o que
vai acontecer”, disse Alessandra. “As pessoas tém de apren-
der umas com as outras. O cliente tem um problema, a
solucdo pode vir de qualquer lado”, afirmou.

Entre as tendéncias mundiais apresentadas por ela, es-
tdo: o crowdsourcing, uma espécie de terceirizacao da cria-
tividade, em que num ambiente virtual qualquer criativo do
mundo apresente sua ideia para os briefings 1a expostos; o
fim dos fees (em vez dessa modalidade de pacote mensal,
as empresas tém optado pelo percentual sobre as vendas do
produto langado); as agéncias fazendo o seu produto e ten-
tando vender; o aprender fazendo, ou seja, fora de ambien-
tes tradicionalmente entendidos como locais de ensino; a
mudanca no perfil dos consumidores, e as facilidades que a
web propotciona para divulgar uma matca sem custo. Es-
ses 530 so alguns exemplos trazidos por Alessandra, que se
incluiu nesse outro modo de trabalhar criativamente. Ela
citou iniciativas proprias alinhadas a essas tendéncias. Entre
as quais, o projeto SheWays, do qual ¢ cofundadora. A orga-
niza¢do ajuda a inserir mulheres no mercado publicitario
online. Além disso, conta que tem investido em ideias que
considera bacanas: empresta seu trabalho e, em troca, tot-
na-se uma espécie de sécia da iniciativa. “Se a criatividade, o
jeito de criar esta evoluindo, as agéncias ¢ a forma de traba-
Tho tém de mudar também”, afirmou.

® QUANDO: Dia 29/11, segunda-feira, as 11h  ® MEDIADOR: Eduardo Axelrud
B COM QUEM: Com Alessandra Lariu, publicitaria e diretora de criagdo digital da McCann Erickson NY
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VOCE MENCIONOU NA PALESTRA QUE
UMA DAS TENDENCIAS MUNDIAIS E
APRENDER FAZENDO. ATUALMENTE, 0
QUE VOCE ESTA APRENDENDO FAZENDO?

Outro dia aprendi a fazer um iAd
do nada. A programagcio ¢ tudo. Nos
dois ultimos meses, venho aprenden-
do a fazer fotografia profissional com
todo o equipamento Nikon DSLR. A
Nikon ¢é meu cliente, e eu decidi que
tenho que saber mexer com todas as
cameras por causa disso. Esses sio s6
dois exemplos. Mas tem mais.

SOBRE 0 “VIVER EM BETA”: COMO VIVER/
ATUAR NESSA IMPERMANENCIA/VOLATI-
LIDADE SEM ABRIR MAO DE IDENTIDADE,
PERSONALIDADE

Para mim, a volatilidade faz
parte da identidade.

VOCE TEM ALGUM HOBBY OU ATIVIDADE
PESSOAL QUE, APARENTEMENTE, NADA
TEM A VER COM SUA PROFISSAO? SE

34 Review ¢ ARP

SIM, E POSSIVEL ESTABELECER UMA
RELACAO ENTRE ELE E A SUA CAPACI-
DADE DE SER CRIATIVA?

Eu adoro desenhar e construir
casas. Fazer a decoracio de intetior.
E um pouco relacionado ao meu tra-
balho. Isso ajuda na parte de criagio,
porque arquitetura é um jeito de olhar
cores, formas, detalhes de uma ma-
neira diferente. Dai eu posso trans-
ferir essa maneira diferente de pen-
sar sobre a estética para o mundo da
publicidade, especialmente a parte de
direcio de arte. Outra coisa que me
ajuda muito é o meu grupo, o She-
Says - http://shesays.orguk/. O gru-
po tem uma galera supernova e eu
estou sempre em contato com ten-
déncias de uma gera¢io completa-
mente diferente da minha.

JA PASSOU POR ALGUM PERIODO DE
POUCA CRIATIVIDADE? COMO FOI? CON-
SEGUIU IDENTIFICAR 0 MOTIVO? COMO

RESOLVEU? E, A0 CONTRARIO: SE NUN-
CA SE SENTIU ASSIM, A QUE ATRIBUI
ESSA CAPACIDADE DE MANTER 0 PIQUE?
Acho que todo mundo ja passou
por isso, quando o trabalho que vocé
fez ndo ficou legal. Quando isso acon-
tece, acho que tem que analisar o que
deu errado, aprender com isso e pro-
curar uma oportunidade para fazer de
novo. As pessoas nao devem ter medo
de falhar. Falhar, fazer errado e co-
megar de novo faz parte da vida.

VOCE TEM ALGUMA ESTRATEGIA PES-
SOAL? ALGUM CAMINHO PROPRIO QUE,
PERCORRIDO, A FAZ CHEGAR A IDEIA OU
ELA SURGE DOS MODOS MAIS DIVERSOS,
SEM LUGAR/ESPAGO, HORA?

O meu trabalho, principalmente
no que se refere a ter ideias, ¢ uma
coisa 24 horas por dia, sete dias por
semana. Eu ndo tenho horario para
ter ideia. Isso é diversio, por isso, tem
que ser a cada segundo.



CITE UMA IDEIA QUE VIROU REALIDADE
Ai PELO MUNDO E QUE VOCE GOSTARIA
DE TER TIDO, EM QUALQUER AREA.
POR QUE?

Eu adoro ideias pequenas que sio
grandes. Até escrevi sobre isso no livro
Digital advertising: past, present and
future (http:/ /www.creativesocialblog.-
com/advertising/small-is-beautiful).
Entio, aqui vao umas ideias pequenas
que me dio inveja: sistema de purifi-
cagdo de agua ‘bucket roll’, aplicativo
‘no txt while driving’, Coke happiness
vending machine, Levis recycle labels,
Radiohead pay what you want, Gmail
invite only. Global rich list, Arcade Fire
‘the Wilderness Downtown’ mash-up
com Google chrome.

VIVER EM BETA E UM POUCO VIVER EM
DESAPEGO, NAO? VOCE "ABANDONA"
IDEIAS/PLANEJAMENTOS COM FACILI-
DADE?

Acho que viver em beta nio ¢é

abandonar projeto. E relaxar quanto
ao fato de que, ao fazer o projeto, as
coisas vao mudatr.

DO QUE TEM OUVIDO FORA DO PAIS, QUE
IMAGEM 0 BRASIL TEM PROJETADO NES-
SES ULTIMOS ANOS (ACRESCIDA DA
PERSPECTIVA 2014 E 2016)?

Todo mundo acha que os brasi-
leiros sdo supercriativos, inovadores.
Principalmente na area empresarial

e de publicidade.

SE TIVESSE DE APONTAR UM SO INIMI-
GO/UMA SO LIMITAGAO PARA A CRIATI-
VIDADE FLUIR, QUAL SERIA?

Definitivamente, nio seria o
medo, porque eu concordo que o medo
¢ uma coisa positiva, que pede uma
acdo. Acho que a maior limitacio para
a criatividade ¢ a rotina, a repeti¢ao.
Fazer sempre a mesma coisa, na pro-
fissdo, e na vida, para mim ¢é uma pet-
da de tempo.

lelam!

AS INDICAGOES DE ALESSANDRA

m Rework, de Jason Fried e David
Hanson

m The Black Swan: The Impact of

the Highly Improbable, de Nassim
Nicholas Taleb

m Analog in, Digital out: Brendan

Dawes on Interaction Design, de

Brendan Dawes

m Contagious Magazine

Review ® ARP 35









palestras

£

*

+ 4

NOYVY

“Montei a
empresa de
consultoria

porque percebi
que todo mundo
entendia de
Nova York e de
Cannes, mas
nao sabia nada
de Capao
Redondo ou

de Petrolina.”
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BRASIL
SEMANA ARPIDA COMUNICAGAD
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André Torretta fez uma das pa-
lestras mais divertidas da Semana ARP
da Comunicacio. Como que pegando
emprestada a personalidade descon-
traida, cheia de vida e de vontade de
fazer da chamada nova classe média
brasileira, André conduziu a plateia
por esse interessante (misteriosor) uni-
verso de consumidores em potencial.
E apresentou um cendrio bastante
completo, enriquecido por observa-
¢oes afiadas e bem-humoradas.

A nova classe média é um feno-
meno mundial. Até 2030, cerca de 2
bilhdes de pessoas vao ascender soci-
almente, ou seja, ganhar mais poder
de consumo. No Brasil, esta se falan-
do de 32 milhées de pessoas. Gente
que passou a somar uma renda fami-
liar dentro da faixa de R§ 1.064 ¢ R$
4.591, segundo a Fundacio Getulio
Vargas. “Com estabilidade econémica
e de emprego, agora eles podem so-

nhar, e isso muda tudo”, disse André.

Até 2014, serao mais 35 milhoes
chegando as classes ABC. “Precisamos
entender do que eles gostam. Nao ¢
do que a gente gosta, mas do que o
nosso consumidor gosta”, assinalou.
“Eles vio comprar seu produto. Vocé
vai ter de adaptar seu produto para
eles”, alertou. E quem sdo esses con-
sumidores? Ter essa resposta é o tra-
balho de André. No palco do centro
de eventos do hotel Sheraton, André
revelou algumas de suas conclusoes.
E largou: “Eles nao sio nicho. Nicho
¢ aqui, o Moinhos de Vento”.

A nova classe média brasileira
sonha, mas € altamente conservado-
ra: preza o estudo e os valores fami-
liares. A familia em si tem muita im-
portancia. Em pesquisa que sua em-
presa fez, pela qual os entrevistados
tinham de fotografar tudo o que re-
lacionariam a belo e luxo, o resulta-



do mostrou singeleza. Na categoria
“pessoas”, a maior parte clicou gen-
te da familia e amigos. No item “lu-
gat”, as fotos sdo do bairro mesmo.
Entre os “herdis”, familia de novo,
aquela av6 analfabeta que lutou mui-
to para criar os filhos. Para “comi-
da”, muita caloria e pre¢o baixo. Para
“bens”, nada de extravagante, ape-
nas itens acessiveis.

“A cada R$ 100 que sobram no
bolso, eles vao sair do extrato para o
molho de tomate. Vao comprar o pa-
pel higiénico de folha dupla, o caldo
de carne, um iogurte e cosméticos”,
comentou André. “O Brasil médio
nao sonha muito alto, ndo quer ir para
Nova York ou Paris. A classe B quer
ser A, mas a C ndo quer ser B”, acres-
centou.

Se os filhos estio podendo estu-
dar agora — houve um salto de 1 mi-
lhao de universtidrios para quase 6

milh&es no pafs —, formou-se um abis-
mo geracional entre esses jovens e
seus pais. Dos adultos alfabetizados
desse universo, 72% sao analfabetos
funcionais, ou seja, ndo entendem o
que estd escrito, embora possam ler.
Segundo André, serdo necessarias
mais duas geracoes para isso se equi-
librar. E, quando acontecer, vai mu-
dar tudo nas agéncias de publicidade.
Nesse sentido, um recado para quem
trabalha com comunicacao: “Nao im-
porta o que vocé fala, importa o que
o outro entende”.

Outro fendomeno apontado pelo
publicitario baiano sio as mulheres,
que ja sdo responsaveis por 41% da
renda. “Elas trabalham, ganham o pré-
ptio dinheiro e ja expulsam o marido
bébado de casa”, disparou.

Talvez ndo por acaso André te-
nha muitas mulhetes como “antenas”
na sua empresa. Os antenas sio pesso-

as que captam as tendéncias em suas
proprias comunidades. Sdo os olhos, os
ouvidos ¢ o coracio da consultoria de
André. Josilenes, Anas, Diones... gente
que se vira nos 30, como ele mesmo
apresentou. “Fazer unha e cabelo ¢
cartdes de visita, significa que elas nio
sao empregadas domésticas. E elas es-
tao mais felizes, donas de si”, disse.

“Que comunicacao vocé vai fa-
zer para esse consumidor? Que em-
balagem? Que midias vai usar?”, pro-
vocou André.

FICHA TECNICA

A NOVA CLASSE MEDIA BRASILEIRA
= QUANDO: Dia 29/11, segunda-feira, as 14h
= COM QUEM: André Torretta, fundador da

Ponte Estratégia, empresa de consultoria e
estratégia de marketing e negdcios para a
nova classe média brasileira.

= MEDIADOR: Zeca Honorato
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Hugo Rodrigues
resumiu as ideias
que tem ouvido

40  Review  ARP

mundo afora

Discurso

convergente

A desconfortavel percepgao de
que do jeito que tudo vinha sendo fei-
to ndo estava funcionando mais em-
purrou Hugo Rodrigues, VP da Publi-
cis, a “correr o mundo” com 0s ouvi-
dos bem abertos. Ha trés anos, ele vai
de uma palestra para outra, a fim de
saber 0 que pensam os maiores nomes
da comunicacio mundial.

O resultado € a Palestra das Pales-
tras, apresentada durante a Semana ARP
da Comunicacao. “Ninguém sabe o que
as pessoas querem, nem eu. Estd todo
mundo correndo atras”, afirmou. A bus-
ca de novas alternativas e experiéncias
em outras areas, tecnologias e mercados
foi a forma mais eficiente encontrada
por aqueles que estao de alguma forma
se destacando no que fazem. “Temos

que ter coragem de nos adequar a cada
nova necessidade que aparecer”, disse
Hugo. Inspirado por essas varias pales-
tras, Hugo organizou os pensamentos,
as ideias e as principais orientagdes por
itens. SAo sete aspectos identificados
pelo publicitario: persisténcia, flexibili-
dade, diferenciagio, rapidez, reinven-
cao, resultado e humildade. Ao lado,
algumas das ideias reunidas por Hugo.
Elas se relacionam umas com as ou-
tras e, sob algum aspecto, tém concei-
tos parecidos na pratica.

FICHATECNICA

A PALESTRA DAS PALESTRAS

m QUANDO: Dia 29/11, segunda-feira, as 16h
m COM QUEM: Hugo Rodrigues, vice-presi-
dente nacional de criacdo da Publicis

m MEDIADOR: Jopa Dias
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PERSISTENCIA quanTo TEMPO VOGE PERSEGUE UMA IDEIA? JAMES CAMERON TEVE A IDEIA DE AVATAR HA 15 ANOS. E SALVOU
HOLYWOOD. E DIFICIL TER UMA GRANDE IDEIA. QUANDO TIVER UMA, PERSISTA, MAS... SEJA FLEXIVEL. (PULE PARA OUTRO ITEM.)

FLEXIBILIDADE somos mais TEATRO DO QUE CINEMA, OU SEJA, MAIS IMPROVISO DO QUE A CENA PERFEITA. VIVEMOS NO
MUNDO REAL, NO CONVIVIO COM 0S OUTROS. E PRECISO ADAPTAGAQ. TUDO O QUE VOCE SABE AGORA VAI VALER MUITO POUCO LOGO ALI
NA FRENTE. E MELHOR APROXIMADAMENTE HOJE DO QUE EXATAMENTE NUNCA.

DIFERENCIAGAQ Para EXPLICAR AQUI, HUGO TROUXE EXEMPLOS: O PREGO DO HABIB'S, A CAMISA DA SELEGAO QUE "PESAVA" NO
PONTO DE VENDA, A EMPRESA DE SEGUROS QUE OFERECE SERVICOS GERAIS... MARKETING E DIFERENCIAGAO, QUE PODE ESTAR EM QUALQUER
LUGAR E NAO SO NA CRIAGAO. 0 PRODUTO PODE SER A IDEIA. UMA IDEIA DE CRIAGAO SO PRECISA ENTRAR EM CAMPO QUANDO NECESSARIO.

RAPIDEZ a GenTE NAo SABE 0 QUE E IDEAL, 0 PERFEITO NAO EXISTE. FAZ LOGO, QUEBRA A CARA, NAO FICA ESPERANDO. FAZ ANTES.
SEJA RAPIDO PARA DETECTAR OPORTUNIDADES E FAZER. E SEJA MAIS RAPIDO AINDA PARA SE LEVANTAR DE UM EVENTUAL FRACASSO.

REINVENCAQ A LeALDADE AS MARCAS ESTA SENDO QUESTIONADA. A RELAGAO COM 0S PRODUTOS E MAIS FRIA HOJE. EM VEZ DE SE
LAMENTAR, SE REINVENTE! A GENTE SO VAI CONSEGUIR SE REINVENTAR QUANDO TIVER OUTRAS EXPERIENCIAS. CRIE SEUS PROPRIOS PROCESS0S
PARA SE REINVENTAR. NAO VAI CAIR DO CEU UM JEITO DE SE ADAPTAR. E TENHA CORAGEM DE SUBSTITUI-LOS A CADA NOVA NECESSIDADE. PORQUE
0 PROBLEMA MUDA E AQUELA SOLUGAO NAO SERVE MAIS. SER PUBLICITARIO E ACEITAR AS MUDANGAS E SABER AMADURECER COM ELAS,

RESULTADAQ Temos DE PARAR DE DAR EMPREGO PARA QUEM A GENTE GOSTA. CORAGEM PARA DIZER QUE ESTA RUIM, CHEGA DE TAPINHA
NAS COSTAS. E PRECISO TER UMA EQUIPE QUE AME O QUE FAZ. SER DURO E AMOROSO COMO UMA FAMILIA. DE BRONCA QUANDO PRECISO, MAS
SAIBA ELOGIAR UMA BOA IDEIA. O REDESENHO DAS EQUIPES PRECISA TER ESSE VIES. NADA MAIS CHATO DO QUE GENTE QUE POE 0S OUTROS
PARA BAIXO. 0S DIRETORES DE MARKETING VAO TER RECEIO, SURPREENDA-0S PARA QUE SUA IDEIA VINGUE. NAO FACA BIQUINHO.
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Um negocio
gue € uma

paixao nacional

Cenario em transformagao exige novo
posicionamento da industria de automaoveis

As perspectivas da industria au-
tomobilistica brasileira foram o tema
da palestra de Gustavo Colossi na Se-
mana ARP da Comunicacao. Dire-
tor de marketing da Chevrolet, ele
falou de um cenario em transforma-
¢ao, por conta da globaliza¢io, da
quantidade de marcas no segmento
e, especificamente no paifs, da ascen-
sao da classe média.

Mas um aspecto nao muda,
lembrou: “O que vendemos? Car-
ro ¢ o produto, mas o que o clien-
te compra realmente? Sonhos, ale-
gria, liberdade... Temos um negé-

cio que envolve paixdo”, disse Co-
lossi. “Quando vocé compra um
carro novo, o que faz? Vai dar uma
volta com alguém, né? Ninguém
convida alguém para dar uma la-
vada de roupa quando compra
uma lavadora...”

Para conversar um pouco so-
bre estratégias de marketing, Co-
lossi comegou com considera¢oes
de ordem macro — como o fato de
o mercado brasileiro estar entre os
maiores atrativos da induastria

, ilustrou.

mundial — e finalizou sua partici-
pac¢do com observacdes mais re-
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gionalizadas, reconhecendo que a
propria Chevrolet tem muito a tra-
balhar com a comunidade local, re-
ferindo-se a0 Rio Grande do Sul e
a planta da GM em Gravatal.

Segundo ele, o maior merca-
do automobilistico é a China, com
14,8 milhdes de carros vendidos
até outubro de 2010; em segundo
vém os HEstados Unidos, com 9,7
milhGes; em terceiro o Japao, com
4,3 milhées; e o Brasil, em quarto
lugar, com 2,8 milhdes. Para Co-
lossi, em cinco anos o Brasil deve-
rd ser o terceiro maior mercado.
E isso esta relacionado ao aumen-
to de renda e de informacao. “Des-
de 2002 até 2008, entraram mais
4 milhoes de familias. Até 2014,
projetamos que outros 3,8 milhoes
de familias cheguem a renda entre
R$ 2 mil e R$ 4 mil. E elas vao
consumir carros, equipamentos,
educagio, viagens...” O que pare-
ce uma boa noticia traz desafios.
Colossi lembrou que automoveis
também significam transito engar-
rafado e necessidade de vagas para
estacionar.

Do ponto de vista macro,
acrescentou ainda que ha 15 anos
90% das vendas brasileiras esta-
vam concentradas em quatro mon-
tadoras. Hoje, o percentual caiu
para 71%, em funcido da chegada
de novas marcas. “Como ganhar a
batalha pela preferéncia dos clien-
tes?”, “Como ser ouvido no meio
dessa baguncar”, se perguntou.

Colossi citou trés estratégias
para o posicionamento de qualquer
negécio: exceléncia operacional

(baixo custo), lideranca por atribu-
tos (inovagdo e performance) e li-
derancga por foco no cliente (ser-
vico), mais trabalhosa. Falou tam-
bém sobre trés pilares do sucesso
comercial: produto em si (sucesso
hoje), cliente (sucesso amanha) e
marca (sucesso sempre).

Marketing, para Colossi, nada
mais é do que o diferencial. “Quem
manda é o cliente, e como tere-
mos muitos clientes nos préximos
anos, precisaremos de profissionais
de marketing preparados para bem
servi-los.” Posicionamento é como
a marca é percebida pelo consumi-
dotr. “Quando o market share ¢
maior que a percepgcao? Estamos sus-
tentando a venda com prego e pro-
mocao. Vem a concorréncia e leva.
Quando a percep¢do é maior que o
market share? Temos espaco para
crescer”, comparou.

Antes do final de sua partici-
pagdo na Semana ARP, Colossi co-
mentou sobre uma surpresa nas
ruas do pafs nos préximos meses.
Segundo cle, sera a personalizagio
do conceito de satisfacio do cli-
ente, no qual a marca Chevrolet
esta alicercada.

FICHA TECNICA

0S DESAFIOS NA NOVA INDUSTRIA
AUTOMOBILISTICA BRASILEIRA
m QUANDO: Dia 30/11, terca-feira,

as 11h

m COM QUEM: Gustavo Colossi,
diretor de marketing da Chevrolet

m MEDIADOR: Alexandre Skowronsky
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“Para ter uma
globalizacao com
foco local é preciso
investir. Tem que
ter campo de
provas, centro de
desenvolvimento,
centro de
tecnologia...
Muitas montadoras
tentam fazer isso
de longe, mas para
ser eficiente é

preciso considerar

as diferencas.”
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Redes socialis:
uma paixao nacional

A dimensao emocional do fendmeno

Além de uma série de nimeros
de recente pesquisa do Ibope atestan-
do a forga (e um grande potencial ain-
da pela frente) das redes sociais, Julia-
na Sawala enriqueceu sua apresenta-
¢do na Semana ARP da Comunicacio
com comentarios que colocaram o fe-
nomeno mais perto da sociologia ¢ da
antropologia do que da tecnologia.

“Redes sociais nao sio tecnolo-
gia. Sdo relacionamento”, resumiu.
Como exemplo, chamou a atengio
para o fato de as redes terem a ver
com as aspira¢oes das pessoas. Elas que-
rem parecer bonitas e interessantes. “I:
expressivo o nimero de pessoas que
aparecem nos perfis em fotos com
6culos escuros”, sublinhou. Segundo
cla, para entender as redes, ¢ preciso
ler sobre psicologia, sociologia, antro-
pologia. “Entender de rede social ¢
entender de pessoas”, afirmou.

Para um centro de eventos do
hotel Sheraton lotado, Juliana apresen-
tou dados que mostram um panora-
ma do comportamento dos brasileiros
nas redes sociais, dando conta, através
desses numeros, da dimensiao emocio-
nal do fenémeno. Informacées como
as seguintes — em média, os participan-
tes tém 273 amigos e o prazer sentido
pela interacao através das plataformas
esta relacionado a oxitocina, o hormo-
nio do amor — intrigam e fascinam a
pesquisadora. “As redes sociais afetam
o cérebro do mesmo jeito que a pai-
x20”, afirmou. Conforme Juliana,
quanto mais jovens, maior a tendéncia

de substituir e-mails e torpedos por
mensagens postadas nas redes sociais.
Por isso, a mitose geracional ¢ de filho
para pai, ou seja, SA0 0s mals jovens
que introduzem os mais maduros nes-
se universo. Para essas pessoas, 0s ami-
gos substituem os portais de comuni-
cacio: “F através de quem sigo que
vou saber das noticias”. Estarao no dia
a dia das pessoas apenas as coisas que
fazem sentido para elas. “Estamos fa-
lando de relagbes entre pessoas a todo
momento. Elas nao estdo l1a para ver
tua marca. Se tua marca conseguir en-
trar ali, naquelas relagGes estabelecidas
com os outros, ok”, disse.

Se antes o trabalho da publicida-
de e da propaganda podia ser resumi-
do na imagem de um grande megafo-
ne, agora Juliana propde alguém com
grandes orelhas. “Tem gente que quer
fazer acOes nesse meio, mas nao tem
estrutura. O que voce vai fazer com o
resultado? Tem de saber. I um meio
organico, sem controle, ele muda. As
pessoas mudam. Se vocé nio estiver
preparado para isso, vai morrer na
praia”, avisou.

FICHA TECNICA

MANY TO MANY: 0 FENOMENO
DAS REDES SOCIAIS NO BRASIL
= QUANDO: Dia 1°/12, quarta-feira, as 9h

m COM QUEM: Com Juliana Sawaia, do
Instituto Brasileiro de Opinido Publica
e Estatistica (Ibope)

m MEDIADOR: Gustavo Mini
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“Midia social é
uma forma
moderna de
praticar uma
das principais
necessidades
do ser humano:

a socializacao.”

48  Review ® ARP

DAS VARIAS INFORMAGOES ESTATISTI-
CAS QUE VOCE APRESENTOU NA PALES-
TRA, QUAL A QUE MAIS A SURPREENDE
E/OU E RELEVANTE, NA SUA OPINIAQ?
Um dos pontos mais importan-
tes é como o usuario se comporta
em relacGes as empresas usarem as
redes sociais para divulgar os seus
produtos e para se comunicar com
eles. Outro de grande importancia ¢é
sobre os motivos pelos quais os in-
ternautas utilizam as redes. E por ul-
timo, e que eu considero mais im-
portante, ¢ sobre a segmentagao tec-
nografica. Foi a primeira vez que esse
conceito, elaborado pela Forrester
Research, foi aplicado no Brasil. Ele
foi desenvolvido para medir e cate-
gorizar os consumidores baseado em
suas posses, padroes de uso, atitudes
perante a informacio e tecnologias
de comunicac¢io e entretenimento.

VOCE MENCIONOU QUE A MAIORIA DOS
CONSUMIDORES APROVA, OU ESTA RE-
CEPTIVA, AAGOES NAS REDES SOCIAIS.
EM SEU TRABALHO, JA CONSEGUIU IDEN-
TIFICAR EM QUE MOMENTO OU QUE CA-
RACTERISTICAS TINHAM AS AGOES QUE,

AO CONTRARIO, NAO CONSEGUIRAM
ISSO, OU SEJA, FORAM REPELIDAS?

Deve-se planejar bem fazer
uma campanha nas redes sociais as-
sim como ¢ feito para qualquer tipo
de midia. A todo momento encon-
tramos exemplos de campanhas mal
plancjadas e que nio conseguiram
cumprir o que prometiam, gerando
buzz muito negativo, hashtags con-
tra as promogdes. Assim como qual-
quer consumidor, os internautas nao
querem ser enganados. Eles pos-
suem voz ativa e um poder de dis-
seminacao muito maior no univer-
so online.

VOCE AFIRMOU QUE MIDIA SOCIAL E RE-
LACIONAMENTO, AFIRMOU QUE E PRE-
CISO ENTENDER DE PESSOAS. E QUE
ELAS SAO “DOIDAS” E QUE E PRECISO
ESTAR PREPARADO PARA REAGOES
MALUCAS. VOCE PODE DAR ALGUNS
EXEMPLOS DESSE COMPORTAMENTO
MEIO CAOTICO?

As pessoas estdo abertas a no-
vos tipos de experiéncias, inclusive
no universo online. Os internautas
buscam por inovac¢ao: 67% deles di-



zem ndo se sentir incomodados que
as empresas se utilizem das redes para
analisar o seu comportamento de
acordo com o que postam. O usua-
rio das redes sociais quer participar
de acoes, promocgdes, atividades on-
line e offline, porque existem diver-
sas agoes que mesclam ambos os
mundos. B 74% nao se incomodam
que as empresas utilizem as redes
sociais para se comunicarem com os
consumidores. I a chance que as
empresas t¢m de conversar com eles.
E uma via de duas mios.

SOBRE WATCHERS, SHARERS, COMMEN-
TERS, PRODUCERS E CURATORS. EM
PORTO ALEGRE, HA MUITOS PRODU-
CERS... 0 QUEISSO QUER DIZER?

As redes sociais alteraram o
modo de as pessoas se comunica-
rem. Elas podem consumir e pro-
duzir conteudo ao mesmo tempo,
podem se expressar livremente so-
bre diversos assuntos e propagar sua
mensagem em questdo de segundos
e com grande alcance. A segmenta-
¢ao tecnografica foi desenvolvida
para medir e categorizar os consu-

midores baseado em suas posses,
padroes de uso, atitudes perante a
informacao e tecnologias de comu-
nicacio e entretenimento. Producers
sdo aqueles usudrios ativos, pois es-
crevem blogs e postam videos de
autoria propria.

VOCE PARECEU MUITO FELIZ COM 0 QUE
FAZ/TRABALHA. 0 QUE AENCANTA NES-
SE TEMA?

Realmente, me identifico com
o meu trabalho e de alguma forma
a felicidade se apresenta quando
vocé se reconhece nos seus atos.
Gosto do que faco e me realizo em
minha profissao. Tenho uma equipe
de profissionais que respeito e que
me ensina muito. Dessa forma, cri-
amos uma atmosfera de aprendiza-
do, criatividade e desafios. O que me
encanta nesse tema ¢ a possibilida-
de de mudanga que ele proporcio-
na. Uma analise hoje sera totalmen-
te diferente se for feita amanha.
Nosso repertério muda e o contet-
do analisado também. E assim, vi-
venciamos na pratica as teorias do
filosofo Heraclito.

NUMEROS

ALGUNS DADOS
TRAZIDOS
POR JULIANA:

m Cerca de 60% dos
internautas usam as redes ha
trés ou mais anos. E um tergo
fica conectado as redes no
minimo 1h por dia.

m Facebook e Twitter
disputam a segunda posi¢ao
entre as redes mais
acessadas, atras

do Orkut (91%).

= Do total de internautas que
ndo acessa as redes, 34%
tém interessa em fazer parte.

m Perfis que os internautas
preferem seguir no Twitter:
Amigos/familia: 74%
Celebridades/artistas: 60%
Jornalistas/sites de noticia:
35% Empresas/Prof./
Relacionado ao trabalho: 26%
Empresas/produtos que
consomem: 18%

DESTAQUE

PARA VER A PALESTRA DE
JULIANA NA iNTEGRA:

= www.ibope.com.br/
maximidia2010/
(clicar em "apresentacgdes").
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PERSPECTIVAS GLOBAIS

PARA MIDIA 2010-2014

W QUANDO: Dia 1912, quarta-feira, as 11h
M COM QUEM: Rafael Fanchini, gerente
sénior da pratica de consultoria da PwC

W MEDIADOR: Genaro Galli

Digitais mas

As mudangas sao e serao rapidas; é o

O que estara acontecendo com a
publicidade quando o mundo parar
outra vez para ver a bola rolar na Copa
do Mundo de futebol? Perspectivas
dentro de um recorte de quatro anos
permearam boa parte das palestras da
Semana ARP da Comunicacio, mas em
especial a de Rafael Fanchini, gerente
sénior da pratica de consultoria da
PwC. Embora os exercicios de futu-
rologia sejam atriscados, Rafael afir-
mou que dificilmente se escapara de
uma forte influéncia do ambiente digi-
tal. Segundo ele, daqui a quatro anos a

TV ainda serd o segmento com maior
gasto em propaganda. Apesar do cres-
cimento do meio digital, os gastos em
midia ndo digital permanecerdo pre-
dominantes.

Atras da TV, em segundo lugar,
estard a internet, superando o jornal
impresso. “O mercado nio conside-
ra o meio digital como competidor,
mas como complemento aos meios
anal6gicos”, considerou. Segundo
Rafael, os gastos com formatos digi-
tais chegardo a 33% em 2014 (em
2009 foram de 24%). O segmento




ainda humanos

comportamento do consumidor que vai apontar o caminho

com maior previsao de crescimento
¢ o de videogame, seguido de TV por
assinatura, filmes e radio. A velocida-
de com que as mudangas tém aconte-
cido responde a por que afirmagdes
certeiras sao temerosas de se fazer
com tanta antecedéncia. Até porque
tudo dependera do comportamento
do consumidor. Antes, as pessoas que-
riam um CD/DVD, hoje querem um
iPhone, e nao um celular. Ele lembrou
que ¢ significativa a reformulagao do
petfil dos usuarios, referindo-se a pro-
pagacio da internet em todas as clas-

ses sociais. “Tudo comeca com o cli-

ente. H ele quem direciona as mudan-

cas e ¢ o unico direcionador confia-
vel para decisdes de investimento em
publicidade”, disse, ressaltando a in-
fluéncia da mudanca de perfil dos usu-
arios, ja que ha grande propagacio da
internet em todas as classes sociais.
Lembrou, ainda, que num ambiente
com experiéncia de consumo mais rica
e conveniente, como a web, ha aumen-
to na disposi¢ao de pagar por conteu-
do. E que os pregos de acesso a inter-
net devem cair nos proximos anos.
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A natureza nao e verde,
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Fred e|I| “A dimensao 3.0 costura conhecimentos,
cr|a se alimenta de novos valores”.
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FICHA TECNICA

MOVIMENTO BRANDING 3.0 —
PROPOSITO, PROCESSO E VALOR

m QUANDO: Dia 1%/12, quarta-feira,

as 14h

m COM QUEM: Frederico Gelli,
socio-diretor da Tatil Design
= MEDIADOR: Luiz Giudice
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Sécio e diretor da Tatil Design,
Fred Gelli lembrou dos ecochatos para
falar de propésitos. E para falar de pro-
cessos, citou “aqueles quatro outros
chatos” que tentam emputrrar de cima
para baixo praticas de sustentabilidade
nas empresas. Nao ¢ por acaso que a
ideia de chatice acompanha as duas
citagoes, nem ¢ mero detalhe que pou-
ca gente tenha paciéncia com essa tut-
ma. O que é “worry” ndo vinga.

Esse ¢ um dos aspectos do mo-
vimento Branding 3.0, tema de sua
palestra na Semana ARP da Comu-
nica¢do. Contrariamente a0 pensa-
mento linear, a dimensao 3.0 costu-
ra conhecimentos e cria e se alimen-
ta de novos valores.

E a interacio sadia de novos
propositos, processos e valores que
sustentarao as marcas capazes nao
apenas de engajar pessoas, mas - prin-
cipalmente — de sobreviverem.

Nio se trata de ideologia, de
amor incondicional ao planeta ou fi-

losofia. O movimento Branding 3.0

ganha cada vez mais espaco por for-
ca do instinto de sobrevivéncia. A
razio nio ¢ romantica. B racional.

“E pedir demais que o presiden-
te de uma empresa pense no futuro
da humanidade. Ele estd pensando
na sobrevivéncia de sua empresa”,
afirma Gelli, para quem a logica da
cooperagio inundou o mundo cot-
porativo de um jeito sem igual, e ndo
ha outro caminho senio esse mes-
mo. Ele citou o desenvolvimento de
um modelo de carro, pelo qual 15
mil pessoas opinaram mundo afora.
“Quem vai assinar o resultador 15
mil pessoas! E o que a gente vai fa-
zer com o0 Nosso ego, de ser ‘0’ unico
autor?”, questionou.

Toda empresa, diz Gelli, deve
ter um proposito, alinhado a algum
papel transformador do mundo. Seja
no que for. “Todas as marcas tém
em sua esséncia um elemento pode-
roso, uma energia, que as faz serem



unicas e especiais. Identificar isso ali-
nha as marcas a esse novo paradig-
ma”, explicou.

Gelli se diz preocupado quan-
do v¢ todas as empresas querendo
ser verdes. Algumas exibem bem esse
carater mais green. Outras ficam ten-
tando e nio cola. Uma postura que ¢é
s6 marketing nio vai longe. “Todo
mundo tentando ser verde ¢ um té-
dio. Eu tor¢o para que o futuro seja
multicolor, cada marca tenha sua
cot”, comentou.

Novos propésitos pedem novos
processos. Entre os quais, Gelli citou
a biomimética (www.asknature.org),
que ¢ olhar para a natureza em bus-
ca de solu¢des, ndo apenas mecani-
cas, mas também “filos6ficas™: en-
tender como a natureza pensa.
“Qualquer ecossistema ¢ um grande
ambiente de troca, em que todo
mundo ganha”, explicou.

Para ele, operar dentro desse
novo paradigma ¢ um desafio cria-

tivo. “O futuro é a soma, a capitali-

zac¢ao de conhecimentos”, acrescen-
tou. Propositos reais e genuinos
mudam radicalmente a forma de en-
volvimento das pessoas. Novos pro-
pOsitos e Novos processos, por sua
vez, exigem novos valores (e o in-
verso também). Gelli citou o inte-
resse de jovens profissionalis por tra-
balhos em que tenham mais auto-
nomia, proposito e maestria, que ¢
o contato com pessoas inspiradoras,
“gurus” envolvidos com alguma cau-
sa. Eles querem fazer parte de algo
maior, mesmo que tenham de abrir
mao de um salario maiot.

Alids, o Branding 3.0 ¢ isso: o
lucro tem uma dimensao mais subje-
tiva. N2ao é s6 um numero, é uma
reputacdo. Quando propositos, pro-
cessos e valores se comunicam num
ciclo virtuoso, marcas estio garantin-
do sua sobrevivéncia e aplicando,
efetivamente, o conceito de susten-
tabilidade. De dentro para fora.

Ecochato: baixo
impacto ambiental
e baixo impacto
sensorial.
Ecoduca: baixo
impacto ambiental
e alto impacto
sensorial. Nao as

solucoes worry!
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TODAS ESSAS IDEIAS APRESENTADAS NA
PALESTRA SURGIRAM COMO E QUANDO EM
SUA VIDA? E COMO EFETIVAMENTE SE FIR-
MAM COMO UM JEITO DE FAZER AS COISAS?

Ainda na faculdade, desenvolvi
projetos em ecodesign, ja estava co-
nectado com essa histéria, lendo uns
"malucos", mas nao com um pensa-
mento em branding. Ha alguns anos
estamos recuperando a nossa razao
de ser, a origem da Tatil, aquilo que
faz nosso olhar brilhar. Em 2008, cri-
amos um nucleo de ecoinovaciao na
Tatil. Paralelamente, vinha pensando
nisso, no futuro das marcas, e ope-
rando dentro desse mercado e de suas
demandas. Passei a ler sobre o futuro
dos negocios, a encruzihada do capi-
talismo, a necessidade de uma mudan-
¢a de mentalidade, deixando de pen-
sar cartesianamente, linearmente, para
pensar de modo mais circular, inter-
dependente. Entio, fui juntando as
pontas. Do cruzamento de ecodesign,
ecoinovacio e dessa mudanca de
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mentalidade para os negbcios, surge
essa dimensao mais holistica.

VOCE COMENTOU NA PALESTRA QUE 0 BRA-
SIL TEM POTENCIAL PARA ESSE OUTRO JEI-
TO DE FAZER AS COISAS. ONDE VE ESSE
POTENCIAL OU POR QUE ACREDITA NISS0?

Fazendo um paralelo com as
marcas, elas tém poder de escolha,
escolher destinos diferentes, dependen-
do do que ha na esséncia delas. O
Brasil podia pensar um futuro dife-
rente para ele. Uma vez li e guardel
um artigo da Miriam Leitdo em que
ela falava sobre isso e ndo s6 nas ques-
toes referentes a recursos naturais,
mas também relacionado a diversida-
de de racas, de alma, essa esséncia
mais rica. O Brasil tem tudo para ser
referéncia no mundo nesse novo jei-
to de fazer negocio.

VOCE FALAVA SOBRE SUSTENTABILIDADE
COMO RESULTADO DE UM CICLO VIRTUOSO,
EM QUE PROPOSITOS, VALORES E PROCES-

S0S SE INTERCOMUNICAM... QUE 0 LUCRO
TEM UMA DIMENSAO MAIS SUBJETIVA, QUE
NAO DA MAIS PARA MIRAR SO NO DINHEI-
RO. E ENTAO DISSE ALGO PARECIDO COM
ISSO: "ANOSSA ESPECIE SOFREU MUTAGOES
E JA HA PESSOAS NO MUNDO CAPAZES DE
MOBILIZAR PARA 0 BEM". DE QUEM ESTA
FALANDO E ONDE ESTAO?

(risos) Isso ¢ um pouco uma via-
gem... Um amigo diz que, como qual-
quer espécie, passamos por mutagoes,
a premissa de que as criaturas desen-
volvem capacidades para se adaptar
20 meio. Nosso meio estd mudando,
e aquele ser humano centrado numa
visdo linear esta perdendo terreno. E
como tresultado de inimeras variaveis,
numa espécie de caos, acidentalmen-
te, algumas pessoas estdo mais prepa-
radas para desempenhar um papel
mais relevante, influenciando os ou-
tros. Elas estao em diferentes areas,
segmentos. Tém o "virus" dessa pers-
pectiva nova. O Obama (presidente
dos EUA) ¢ um exemplo. Sao pessoas

/ L




maiores que seus cargos ou posicoes,
transbordam esses limites.

COMO LEVAR PARA A PRATICA ESSE JEITO
DE FAZER AS COISAS?

Estamos tentando aplicar o pro-
cesso branding 3.0 na propria Tatil.
Eu acho que ¢ dificil, mas é um desa-
fio criativo muito grande. Tem uns
quatro meses, a gente comegou a
CRIA (creative intelligence for a smar-
tet future - http://criaglobal.com), que
eu chamo de OP, outra parada. Eo
pelotdo de vanguarda da Tatil, um
grande hub de costura de conhecimen-
to de forma global, com consultores
de diferentes areas. Cada vez mais, os
problemas que surgem nao serdo re-
solvidos por um tnico profissional. B
uma tentativa de fazer essas ideias
acontecerem. Nao nos envolvemos
com qualquer projeto, tem de ter essa
natureza transformadora. A coisa do
brilho no olho alinhada a demanda do
mercado. A gente tem conseguido

aplicar parte do modelo, mas acho que
em muito pouco tempo o branding
3.0 vai acontecer integralmente.

E POSSIVEL FAZER MUITAS ASSOCIAGOES
A PARTIR DAS IDEIAS DE BRANDING 3.0.
OUTROS SEGMENTOS, QUE NAO 0S DE NE-
GOCIO (EXEMPLO: RELIGIAO, TERAPIAS AL-
TERNATIVAS, ARTES EM GERAL), APONTAN-
DO NESSA DIREGAO MAIS PREOCUPADA
COM 0 TODO, COM A COOPERAGAO, COM 0
TER UM PROPOSITO, NAO SE DESVIAR DA
ESSENCIA. QUANDO VOCE DISSE QUE ES-
TAMOS DESCONECTADOS DE GAIA, E POS-
SIVEL LEMBRAR DO FILME AVATAR, POR
EXEMPLO. VOCE ACHA QUE HA UM MESMO
DISCURSO, UMA MESMA INTENGAO VINDA
DE VARIAS DIREGOES?

Acho que sim. De novo vou pe-
gar uma ideia da fisica: a gente parece
estar acumulando energia potencial até
que, com uma gota d'dgua, o proces-
so todo é disparado. Tem pessoas pen-
sando essas coisas, outras meditando,
outras conspirando, enfim, sintoniza-

dos de alguma forma com esse novo
olhar, essa nova atitude. De fato, é
um outro modelo mental.

0 QUE PODE TRAVAR ESSA "REVOLUCAQ"?
QUAL 0 MAIOR ENTRAVE?

A inércia. Os freios estao no
modelo mental anterior, a ganan-
cia, a despropor¢ao entre competir
e cooperar. Mas a mudanga é um
processo. Estamos todos num mega
laboratério onde a vida vai se ex-
perimentando. Dois, trés anos nio
sa0 nada numa escala césmica. Mas
a mudanga vai acontecer nio por
uma ideologia, uma filosofia. E sim
pela forca do instinto de sobrevi-
véncia. Nenhuma energia é mais
poderosa do que isso. A volta do
equilibrio ¢ uma necessidade. Pre-
cisamos sair do modelo predador
para o de regenerador.

VOCE ESTA OTIMISTA?
Sim, eu estou otimista.
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Ele esta nas maos de 140 milhoes

[ |
de pessoas. E se ndo esta literalmente
nas maos, estd bem perto: 92% das
pessoas ficam a menos de um metro

] dele. Do que se esta falando? Do celu-

lar. Ou, para entender melhor a forca

V I desse aparelho: 194,4 milhoes de linhas
ativas no Brasil.

O cenario ¢é descrito por Léo

AQGGS de leUlgaQéO de marca Xavier, diretor da Ponto Mobi, um gru-

po de empresas especializadas em pro-

no Ce|UIar Séo abordadas dugio e desenvolvimento de a¢oes de

, . mobile marketing. Os nimeros conti-
pelo dlretor da PontO MObl nuam a impressionar: ja chega a 22
milhdes a quantidade de mobinautas
no pafs. “E nenhuma marca se posici-
onou como dona da mobile web ain-
da”, lembrou Léo.
Os acessos 3G crescem. Foram
4 milhoes em 2009, 12 milhoes este
ano e se projetam 104 milhdes até 2014.
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Os games mobile rodam em mais de
60 milhoes de aparelhos. Para cada
iPhone, ha 40 smartphones. “A melhor
op¢do ¢ dar opgdes”, alertou.

Além de nimeros, Léo apresen-
tou cases em que o mobile marketing
foi bem usado — exemplos como os
da Gol, da Coca-Cola, do grupo Pio
de Acucat, entre outros — e listou os
principais mitos envolvendo ag¢des
nessas plataformas méveis (veja no
destaque). E preciso derrubar alguns
preconceitos. “SMS é muito mais do
que 160 caracteres. O consumidor
tem nas maos um controle remoto”,
afirmou. Comodidade, interacdo ins-
tantanea e monitoramento em tempo
real. O celular, acrescentou, é o tnico
meio 100% simultaneo e complemen-
tar as outras midias.

Para funcionar, pressupostos

o ‘IDV
A

A o2/

que valem para qualquer midia: ndo
ser 6bvio, ser util e relevante. Se-
gundo ele, as iniciativas devem ser
pensadas em time killer — referente
a0 aproveitamento do tempo ocioso
pelo usuario — e em time saver — so-
bre a economia de tempo que os apli-
cativos podem oferecer. Entre as van-
tagens do mobile marketing: maior
proporgao (pega ocupa mais espago),
menor dispersio (foco numa tela pe-
quena) e exclusividade (formato uni-
co com carater exclusivo).

Complementando sua apresenta-
cao, Léo “brincou” de mobile marke-
ting com a plateia. No teldo, a promo-
¢ao perguntava “Qual o numero de
mobinautas hoje no Brasil?”. Os pri-
meiros 10 que responderam correta-
mente por SMS (gratuito) ganharam o
livto ZMobilze, de sua autoria.

RP'DA CO

42 NO ﬂllﬂuﬂ

CUIDADO COM
0S MITOS

EM SUAS CONSIDERACOES
FINAIS, LEO XAVIER APONTOU
CINCO IMPRESSOES CORRENTES
QUE, PARA ELE, NAO CORRESPON-
DEM A REALIDADE:

m Ndo ha métricas em mobile.
Segundo Léo, ha abundancia de
ndmeros e metricas, inclusive
com dados adicionais, como tipo
de aparelho, ddd etc.

m 0 acesso a mobile web é ape-
nas para pos-pagos. Ele lem-
brou que os planos de dados
estdo cada vez mais baratos.
“A lan house vai parar no celu-

lar”, projetou.

m Fazer mobile marketing leva
muito tempo. Negativo. Léo
trouxe exemplos.

Em 1 semana: bluetooth mar-
keting, torpedo de voz, mobile
banner, hotsite mobile

Em 2 semanas: campanhas
sms, advertising em operado-
ras, mobile site

Em 6 semanas: advergames e
aplicativos

m A base de 82% de pré-pagos
¢ um limitador. Para Léo, sms
gratis, bluetooth, chip adverti-
sing e minutos patrocinados
desmentem essa maxima.

m Faltam dados e informagoes
sobre 0 mercado. Léo citou al-
gumas fontes, como www.mobi-
lizebook.com.br, www.mo-
bilizado.com, @mobilizadoblog,
youtube pontomobi slide-
share.net/pontomobi.
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Inovar, inspirar
e criar conexao
local: 0s desafios
da Nike para
todas as Copas
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regressiva

Sob a expectativa de uma Copa
do Mundo no Brasil, daqui a quatro
anos, o gaucho Tiago Pinto, diretor
de marketing da Nike, voltou a Porto
Alegre para contar um pouco da es-
tratégia adotada pela marca no Mun-
dial da Africa, este ano. Cercado de
amigos ¢ ao lado do irmao, o também
publicitario Rodrigo Pinto, que o re-
cebeu no palco em nome da ARP e
mediou a palestra, Tiago se emocio-
nou ao recordar sua trajetoria.

“O Tiago sempre fol muito apai-
xonado por futebol. Ele narrava jo-
gos dormindo”, entregou Rodrigo,
sugerindo o que pode explicar o fato
de Tiago acabar trabalhando com
uma marca tio poderosa.

Sobre 2014, especificamente, o
convidado revelou pouco: “Estamos
tragando o caminho para 2014”. Mas

para 2014

sugeriu, com alguns comentarios, o
clima que baliza o trabalho. Entre os
quais, este: “Futebol ¢ mais do que
campo, é mais do que jogo”, deixan-
do claro que a realidade local, os ha-
bitos, os tracos culturais serdo leva-
dos em conta na hora de definir as
acoes da marca.

Pelos menos trés aspectos tém
de estar presentes, afirma ele: rele-
vancia, a capacidade de afetar a vida
das pessoas positivamente e, ainda, a
percepcao de que é preciso pensar
no pos-evento, o que fica como re-
sultado para a marca. Nesse sentido,
acoes pelas quais o futebol seja um
agente transformador de realidades
sociais tém a simpatia da Nike.

Na Copa da Africa, patrocinada
pela concorrente Adidas, este ano, por
exemplo, foi criado um centro de trei-
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“Eu fiz a palestra e
voltei para Sao Paulo
no mesmo dia, nao
pude acompanhar
outras apresentacoes.
Mas, pelo que pude
ouvir, foi uma
excelente Semana da
Comunicacao.

O evento mostra
uma evolucao muito
grande. Nunca tinha
participado como
convidado.

Se me convidarem
de novo, eu volto.”
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namento de futebol em Soweto, bair-
ro mais pobre de Johanesburgo, para
estimular a pratica do futebol entre
os jovens ¢ também para ampliar a
deteccao do virus HIV. “Acreditamos
muito no papel do esporte em termos
de transformacao”, destacou.

Entre as acSes da Nike no Bra-
sil em funcdo da Copa da Africa, este
ano, Tiago citou algumas ideias no
intuito de fazer os brasileiros se en-
gajarem no evento, através da mar-
ca, mesmo distantes geograficamen-
te. Para promover a camisa azul da
Selegao Brasileira, lancaram o pro-
duto no Carnaval de Salvador e Rio
de Janeiro, baseando-se no fator su-
persti¢ao, ja que a Selecio conquis-
tou sua primeira Copa usando uma
camisa azul. Ainda foi gravado um
documentario em que os jogadores
relatavam casos proprios sobre su-
perstigao. O video registrou 7 milhoes
de pageviews no Youtube e tornou-
se o filme mais assistido da Nike.

Outra estratégia adotada foi por
meio de musica. No Brasil, resgata-

ram a musica Umbabarauma, de Jor-
ge Benjor, de 1974, de modo que se

tornasse um hino extraoficial. A re-
leitura foi regravada com Mano
Brow em um clipe langado no pro-
grama Fantastico, da Rede Globo.

A CONDUTA MORAL DOS JOGADORES DE
FUTEBOL, 0S CASOS DE SUSPEITA DE EN-
VOLVIMENTO COM DROGAS E/OU PROSTI-
TUIGAO, ISSO NAO PREOCUPA UMA MARCA
COMO A NIKE, ASSOCIADA TAQ FORTEMEN-
TE A ESSE ESPORTE?

Nosso foco é o desempenho es-
portivo do atleta. Por conta disso, te-
mos uma relagao muito proxima, a fim
de desenvolver produtos especificos
para o jogador. Claro que isso implica
também alguma relacio fora do ambi-
to esportivo, mas nosso foco ¢ o de-
sempenho esportivo. Procuramos
trabalhar com atletas que demonstrem
a mesma visao que a gente. Mas enca-
ramos os riscos, eles fazem parte. Ha
pouco, fizemos uma campanha com o
Corinthians, que nio ganhou o cam-
peonato. X um momento dificil mas
estamos juntos. Com o Tiger Woods
também. Nosso papel nao ¢ julgar.



SEMA

pE 29/13 A

0 BRASIL TERA UM HINO EXTRAOFICIAL
NA COPA DE 2014, A EXEMPLO DO QUE
VOCES FIZERAM EM 2010, COM UMBA-
BARAUMA?

Pode ser que sim, ainda é cedo.
A ideia do Umbabarauma teve um
resultado positivo. A Copa 2014 sera
uma grande oportunidade para a Nike
e para todas as marcas esportivas.
Sera um momento unico.

COMO SE ORGANIZA 0 TRABALHO DA NIKE
DURANTE UMA COPA? POR SER NO BRASIL,
ANIKE DO BRASIL VAI LIDERAR AS DEMAIS?
VOCE VAI TRABALHAR MAIS EM 2014 POR
SER NO BRASIL?

A questdo geografica nio muda
muito. A Nike Brasil se insere, tem seu
papel, num posicionamento global da
marca. Claro que, sendo no Brasil, ha-
verd um sabor de brasilidade nessas
mensagens, mas o trabalho é conjunto.
E sim, n6s vamos trabalhar muito na
Copa do Mundo do Brasil.

ALGUNS PRESENTES EM SUA PALESTRA, EX-
COLEGAS AQUI NO SUL, FIZERAM REFEREN-
CIA A VOCE TRABALHAR MUITO. O TIAGO E
MAIS INSPIRAGAO OU TRANSPIRAGAQ?

Olha, eu nio acho que sou mui-
to talentoso, ndo. Acho que, para qual-
quer pessoa que vocé perguntar isso,
ela vai dizer o mesmo: nio adianta a
inspira¢ao se nao houver muita trans-
piragdao. Sou muita transpiragao.

POR QUE VOCE SE EMOCIONOU EM DETER-
MINADO MOMENTO DA PALESTRA? VOCE
PODERIA FALAR UM POUCO SOBRE ISS0?
VOCE FALAVA NA PALESTRA DE MODO TAO
SERIO, CONTIDO, E DE REPENTE...

Nem contido, nem emotivo. Es-
ses dias me perguntaram algo pare-
cido e eu acho que sou intenso. Eu
ficaria nesse meio-termo, entre con-
tido e emotivo. A pergunta do Dado
(Dado Schneider falou sobre como
cle se sente de ocupar uma posicao
tao invejada, ser o “o cara” da Nike)
me pegou totalmente de surpresa,
numa situacdo atipica para mim: eu
estava entre amigos, estava a vonta-
de, meu irmio ao meu lado, minha
mae na primeira fila, faz bastante
tempo que nao moro mais em Porto
Alegre, e a pergunta dele trouxe mui-
tas recordacoes. Eu nunca tinha pa-
rado para pensar nisso.

FICHA TECNICA

A NIKE NA COPA
W QUANDO: Dia 2/12, quinta-feira, as16h

B COM QUEM: Tiago Pinto, diretor de
marketing da Nike
B MEDIADOR: Rodrigo Pinto
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“No livro,
enfatizo pelo
transito como
temos
dificuldade com
situacoes
igualitarias.”

64  Review ® ARP

“A liberdade é

indispensavel, mas...

...a liberdade de um acaba quando comega a do
outro”, lembra o antropologo Roberto DaMatta

Falando de improviso, apesar de
ter preparado uma apresentacio es-
pecifica para o evento, o antropdlo-
go Roberto DaMatta provocou risa-
das e reflexdes no excelente publico
que o acompanhou na Semana ARP
da Comunicacio.

Com observacoes contundentes,
baseadas nio somente no conheci-
mento de que dispde com a profis-
sa0 mas fruto de um olhar critico
talhado também pela personalidade
inquieta, DaMatta abordou curiosos
e interessantes aspectos deste Brasil
que se estd chamando de novo. No
horizonte, o desafio de vivermos
numa dimensdo mais igualitaria.

“Limite ¢ o ponto fundamental
de uma sociedade democritica. E é
uma das coisas que queremos neste
Brasil novo”, assinalou. DaMatta
alertou, no entanto, que Nao tem res-
postas absolutas para este novo Bra-
sil (“Quem tem termina em um beco
sem saida.”) Uma certeza existe: ha
mudanca nas relacOes entre a socie-

dade e o Estado. A sociedade sem-
pre serviu, agora quer dar palpite.
Sociedade e Estado equilibrados: o
Estado serve a sociedade e nio o
contrario. Essa é uma parte impot-
tante do Brasil novo.

“A classe média se deixou inco-
modar, descruzou os bragos. A gen-
te comecou a acreditar que ¢ funda-
mental que a gente interfira. Discor-
dar, hoje, ndo ¢ falta de educacio.
As diferencas tém de ser confronta-
das”, explicou, citando que nio tole-
ramos mais pagar caro por um ca-
ro, pagar imposto e enfrentar ruas
esburacadas. Ou, noutro exemplo,
usar recurso publico em elei¢do in-
comoda, agita, ndo fica por isso mes-
mo. A mudanca tem a ver com mais
acesso a educacao, o papel da impren-
sa livre e a tolerancia religiosa. “Ape-
sar do surto de cinema sobre narco-
trafico, tem um surto de filmes reli-
glosos”, destacou. “A liberdade ¢ in-
dispensavel.”

O Brasil é moderno, diz, e mo-
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DE £9/414 A O2/4% MO BAIRRO MOIMNHOS DE YENTO

derno tem a ver com a importancia
do individuo. Nesse ponto, no entan-
to, ficam evidentes na sociedade bra-
sileira resquicios de um “velho” Bra-
sil: ainda vigora a ideia da esperteza,
da malandragem, do privilégio.
Segundo o antropélogo, a inter-
pretacio da modernidade, pelos bra-
sileiros, d4 muito mais énfase aos di-
reitos do que aos deveres. “Nos sen-
timos mal em ambientes igualitarios.
A fila incomoda, porque quando che-
gar a vez nao val ter mais, parece

0 que pensa

Em Fé em Deus e Pé na Ta-
bua — Ou como e por que o transito
enlouquece no Brasil (Editora Roc-
o), recentemente langado, Roberto
DaMatta usa as loucuras do transi-
to nacional para abordar tendéncias
arraigadas na sociedade e que difi-
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heranga de familia grande”, exempli-
fica. DaMatta aponta que a liberda-
de de um tem de convergir para a
liberdade do outro.

“Falo da capacidade de dizer
nao a n6s mesmos: esse ponto é im-
portantissimo e fundamental para a
democracia liberal, civilizada”, alet-
tou. “Se eu esmagar o direito do ou-
tro, estou no privilégio”, concluiu.
Mas esse equilibrio passa pelo con-
fronto das diferencas. “O sal da vida
sao as diferencas, conhecer as pes-

0 antropologo

cultam a consolidacao definitiva de
um novo Brasil — dessa forma, o
tema do livro combina com as dis-
cussoes da Semana ARP da Comu-
nicacao 2010.

Durante sua palestra, no even-
to, ele disse: “leiam os meus livros,

soas... A diferenca alimenta a gene-
rosidade. Amar o outro. Enxergar o
outro como alguém tio importante
como a gente”, disse o antropdlogo.

FICHA TECNICA

REFLEXOES SOBRE 0 LIBERALISMO
NO BRASIL

W QUANDO: Dia 30/12, terga-feira, as 18h
B COM QUEM: Com Roberto DaMatta,
antropdlogo

B MEDIDADOR: Alfredo Fedrizzi

0 que eu penso esta 1a, ndo precisa
me entrevistar”. Seguindo a suges-
tao do antropdlogo, a Review desta-
ca aqui alguns dos principais trechos
do livto. Uma reflexdo que, além de
tudo a ver com a intenc¢ao da Sema-
na, é tema de casa para todos nos.



Trechos do livro

“Nossa principal contribuicdo é tentar democratizar a rua,
fazendo com que ela, tanto quanto a casa, seja submetida
a um cddigo igualitario — ponto capital de toda sociedade
republicana, liberal e democratica.”

“Qualquer legislacéo esta destinada ao fracasso caso a
sociedade que a recebe dela necessite ou esteja prepa-
rada para suas inevitaveis implicagdes disciplinadoras.”

“... pode-se sugerir que o tao propalado processo de mo-
dernizagao tem como centro um dialogo (aspero, violento,
nervoso ou tranquilo) entre costumes ou padroes de con-
duta, como diziam meus professores de antropologia —
regras inscritas no coragdo, como dizia Rousseau —, € leis
escritas, ou seja, normas consciente e explicitamente fei-
tas como remédio, receita ou resposta para certas situa-
cOes e praticas sociais.”

“... temos problemas com estilos nos quais 0s lagos sociais
(ou as situagdes) estejam fundados na horizontalidade,
cuja expressdo mais clara € a igualdade de todos perante
uns aos outros ou a alguma coisa.”

“A sociedade, com seus costumes, culpa — numa dialéti-
ca autorreferenciada que previne a mudanga — o Estado
e 0 governo pelo que ela, obviamente, também nao quer
fazer.”

“Mesmo com o fim da escravidao, persiste essa aguda cons-
ciéncia de lugar e de posicionamento social. Quem se pensa
como sendo socialmente inferior sente-se, em certos luga-
res, como um transgressor. O terror de ouvir ‘isso ndo €
lugar para gente de sua laia, raga ou posi¢ao social!” cor-
responde a conjungdo moderna de ter o direito de ir aonde
quiser mas, ndo obstante, continuar preso a posi¢ées Soci-
almente vistas como subordinadas.”

“Na base dessas recorrentes expectativas de superio-
ridade social que implicam um movimento irresistivel de
rebaixamento dos outros e que permanecem figis a
uma imagem hierarquizada da sociedade estdo conge-
lados séculos de desigualdade — ndo apenas como uma
consequéncia (ou resultado) da exploracdo economica
e politica planejada, mas, sobretudo, como um modo
de ordenar o mundo que ainda ndo foi devidamente
criticado ou até mesmo percebido em suas implicagées
sociopoliticas.”

“Nossa tese € a de que é preciso ter em mente 0 encontro
que a modernidade e a democracia promovem entre hie-
rarquia e igualdade para se entender o estilo pelo qual
nos, brasileiros, construimos nosso espago publico e nele
trafegamos.”

“Tudo se passa como se, no Brasil, ndo tivéssemos feito a
necessdria transicdo entre obedecer a pessoas e a lei, 0
que configura coisas muito diversas.”

“... quem esta no topo ou no fundo ndo precisa seguir
normas, como é tipico de sociedades aristocraticas, onde
canalhas, celebridades e nobres (que vivem desafiando
0 sistema e seguem — ou tentam seguir — regras proprias)
tém algo em comum: 0 notavel desdém pelo que SO 0S
inferiores ou subordinados devem obedecer.”

“Tamanho, forca, poder, preco, beleza, limpeza, conser-
vagao — tudo enfim que, no Brasil, se traduz como ‘apa-
réncia’ determina um sistema no qual o condutor do vei-
culo tem um lugar central no transito e o pedestre, um
lugar secundario e inferior.”

“0 fato concreto € que o transito poe a nu nossas receitas
herdrquicas e sua inaplicabilidade no mundo moderno.”

“Tal constatacdo nos leva a uma reiterada e inevitavel
discussdo daquilo que, para nos, é certamente a maior
contradicdo da vida moderna brasileira. O encontro com-
plicado, que ja chamei de dilema, de espaco publico cons-
truido como igualitario, mas sobre o qual condutores de
veiculos e pedestres atuam com expectativas hierarqui-
cas. Um palco desenhado para cidaddos que, entretanto,
nele atuam como aristocratas.”

“Observamos que 0 uso do verbo 'respeitar', aplicado a
sinais, pessoas, pedestres e outros veiculos no transito,
revela o lado indeciso de uma sociedade que se recusa
a encarar a igualdade como um principio central da de-
mocracia e como 0 Unico valor capaz de ordenar certas
situacOes da sociedade moderna.”

“Entre a visdo popular, segundo a qual obedecer ¢ um
sinal de inferioridade, e a visdo aristocratica ou de elite,
para quem o desobedecer ¢ uma rotina que define os
superiores e manddes, residem a indecisao e a impunida-
de como valores fundamentais do sistema.”






Audiencia x

engajamento

Para falar de personalidade, engaja-
mento e audiéncia, a Perestroika mos-
trou personalidade, engajamento ¢ audién-
cia. Traduzindo: o centro de eventos do
hotel Sheraton estava totalmente ocupa-
do por uma plateia interessada e reagin-
do positivamente ao que Tiago Mattos e
Felipe Anghinoni exibiam no palco —sem-
pre de modo descontraido e genuino, com
a “cara” da escola.

Enquanto falaram sobre engajamen-
to, sobre como se estrutura a comunica-
¢do atual e seu paradigma — o confronto
entre audiéncia e engajamento —, Felipe
e Tiago mostraram o que tém feito na
Perestroika, ou seja, incluiram a si mes-
mos naquilo em que acreditam. E pode-
ria ser de outra forma? Nao.

“Hoje, as marcas tém de ser reconhe-
cidas pelas coisas que fazem, e nao pelo
que dizem que fazem”, afirmaram. A for-
mula ¢é essa: fazer > dizer, ou seja, fazer é
mais importante do que dizer que faz.

E lembraram: “Fazer é diferente de
patrocinar iniciativas dos outros”. Eles ci-
taram, como exemplo, a Red Bull, que
criou uma equipe de Il em vez de por a
marca no carro de outra. SA0 necessari-
as agoes legitimas.

Tiago e Felipe listaram cinco carac-
teristicas do que chamaram de um DNA
da nova comunicagao: causabilidade, pro-
fundidade, audiéncia prépria, conteddo
préprio e riqueza social. Todas se inter-
relacionam. E propuseram para a plateia:
“Pensem nas marcas que estdo conquis-

tando engajamento e provavelmente per-
ceberdo essas cinco esferas nelas”.

Causabilidade se relaciona com o sen-
tido para as coisas existirem. Por que a em-
presa existe? Se nio fizer sentido, por que as
pessoas vao se engajar?

Profundidade é o contrario de pa-
dronizacio. F preciso conhecer para
quem se esta falando. Audiéncia e¢ con-
teudo préprio acontecem quando a mar-
ca nio depende de, por exemplo, pro-
mogdes para manter o publico fiel. Ele
permanece mesmo quando a facilidade
acaba — af estaria a diferenca entre ter
audiéncia e conquistar engajamento.

Também aqui se percebe uma mu-
danca na légica do relacionamento entre
marca e publico. Quebra-se a légica da
campanha, que precisa ser refeita a cada
ciclo. E cria-se a l6gica das plataformas,
em que cada agio ¢ base para uma outra
mais intima, mais camplice, sofisticando
esse relacionamento. A moeda aqui niao
¢ monetaria, o ganho da empresa vai além
do cifroes. 2 o que eles chamaram de
riqueza social.

A aplicagao do que acreditam fica
evidente no posicionamento da Perestroi-
ka para 2011. Tiago e Felipe mostraram
um video em que diferentes personali-
dades e¢/ou formadores de opinido di-
zem por que nao gostam da Perestroika.
“E o fim da era chapa branca. Assume o
que tu ¢ e foda-se. Alguns vao te amar,
outros vao odiar. Alguém aqui quer agra-
dar a todo mundo?”, questionaram.

Para 0s
diretores da
Perestroika, as
marcas devem
assumir o que
Sa0 e Nao
ambicionar
agradar a todos

FICHA TECNICA

COMO CONSTRUIR
PERSONALIDADE,
ENGAJAMENTO E
AUDIENCIA PARA MARCAS
E EMPRESAS SEM

GRANDES VERBAS

= QUANDO: Dia 2/12,
quinta-feira, as 9h

m COM QUEM: Perestroika,
com Tiago Mattos

e Felipe Anghinoni

m MEDIADOR: Lucas Pontes
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FAZER > DIZER. SEGUINDO 0 RACIOCINIO DE
VOCES E RELACIONANDO COM O TEMA DA
SEMANA DA COMUNICAGAO, 0 QUE FAZ OU
ESTA FAZENDO ESTE NOVO BRASIL? (EM VEZ
DE A GENTE DIZER O QUE O CREDENCIA O
PAIS A “NOVO0”.)

Nio tenho certeza da resposta
para essa pergunta, porque esse con-
texto certamente ¢ cCOmposto por uma
série de colsas que eu nem entendo.
Como, por exemplo, a situagdo de es-
tabilidade econdmica. Mas eu tenho
uma sensacao de que os brasileiros de
maneira geral estdo com uma autoes-
tima melhor. Acho que deixamos de
concordar com a postura do coitadis-
mo, de que somos (éramos) um pais
de terceiro mundo e que ndo ia mu-
dar nunca. Essa autoestima esta re-
for¢ando uma postura mais empre-
endedora por parte de muitas pessoas
e organizagoes.

Claramente, existe uma nova ge-
ragdo de delegados e promotores, gen-
te nova que esta reciclando a fiscaliza-
¢ao. Que esta investigando, denuncian-
do e, em muitos casos, prendendo po-
liticos corruptos. Entao, enquanto muita
gente pensa “nossa, nunca houve tan-
to politico corrupto”, a minha visao é
que “nossa, nunca se fez tanto contra
politicos corruptos”.

Trazer a Copa e os Jogos Olimpi-
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cos para o Brasil ¢ o resultado de algu-
ma agdo que alguém fez. O nimero
de empresas brasileiras que figuram en-
tre as melhores do mundo € o resulta-
do de empresarios que fizeram. O
Fike Batista esta fazendo. A Budwei-
set e o Butger King sio administrados
por brasileiros que foram la e fizeram.
Entio, tentando resumir, o que FAZ
este novo Brasil sio pessoas. Pessoas
que estio acreditando que podem fa-
zer diferenga em nivel mundial. E que
colocam o Brasil como uma vitrine de
pais em franco desenvolvimento.

0 EXERCICIO CRIADO POR VOCES, DURANTE
A APRESENTA(}AO, PARA QUE CADA UM DOS
PRESENTES NA PLATEIA INDICASSE 0 QUE
CURTE MUITO, FOI CRIADO PARA QUE? 0 QUE
VOCES FIZERAM COM 0 RESULTADO OU COM
QUEM O PREENCHEU?

Basicamente, ele foi criado para
demonstrar o que vocé perguntou na
ultima questdo. Dentre os varios exem-
plos que a gente deu de coisas que a
gente estd fazendo (musica da ARP,
filme Sin6nimo de Macho, O Vinga-
dor Mascarado, o projeto com o Ro-
nald Rios), também quisemos fazer
uma festa. Essa festa vai dar a cara da
Perestroika. Vai ter coisas que a gente
gosta, musica que tem a Ver conosco,
ambiente com personalidade. E como

a personalidade ¢é especifica, nio vai
agradar a todos. Entdo, a gente vai con-
vidar apenas algumas pessoas que es-
tavam no publico. Essas pessoas vao
ser selecionadas de acordo com o que
elas responderam naquela ficha. A fi-
cha, na verdade, é um filtro que indica
quem s30 as pessoas que vao curtir
essa festa.

A moral é: nem tudo que uma
empresa faz é para todos. Algumas pes-
soas vdo gostar, outras vdo ser indife-
rentes e outras vao odiar. As que ndo
forem selecionadas nao iam mesmo
gostar da festa. I as que forem seleci-
onadas vao gostar, vao se identificar ¢
isso vai gerar engajamento. F. melhor
fazer uma festa para 50 pessoas e que
todas clas curtam do que fazer uma
festa para 500, mas ninguém ache nada
demais. E o paradigma da comunica-
¢do: audiéncia x engajamento.

COMO VOCES DEFINIRAM O QUE IAM MOS-
TRAR NA PALESTRA?

Foi bem simples: a gente tem uma
produgio “autoral” aqui dentro. Tem
filmes, musicas, videos etc. Pegamos
as colsas que estavam mais prontas
para serem mostradas. Havia outras
que estdo em fase mais inicial de de-
senvolvimento (por exemplo, um cut-
ta que rodamos na Califérnia). De qual-




quer maneira, se féssemos fazer a pa-
lestra de novo, a gente tiraria algumas
coisas que nao ficaram tao legais. Mas
que colocamos no afa de compartihar.

A PERESTROIKA PARECE TER AS CARACTE-
RISTICAS CITADAS POR VOCES, CAPAZES DE
CRIAR ENGAJAMENTO. MAS ESSA ANALISE,
ESSA MANEIRA DE VER AS COISAS, AO ME-
NOS COM ESSE DIDATISMO, FOI MONTADA
DEPOIS, CERTO? A PERESTROIKA NASCE IM-
PULSIONADA PELO QUE? QUAL A VIRTUDE
GERADORA, “MARCO ZERO” DE UM CAMI-
NHO QUE ACABA TENDO TODAS ESSAS CA-
RACTERISTICAS E RECEBE DE VOLTA, COMO
RECOMPENSA, 0 ENGAJAMENTO?

Sim, de fato. Com todo o didatis-
mo e tdo organizado, é claro que foi
um processo onde fomos agregando
coisas a0 longo do caminho. Ao longo
dos quatro anos de vida que a gente
tem. Porque fomos aprendendo com
o0s vatios profissionais que vieram dar
aula aqui. E com as empresas que a
gente acabou criando um vinculo de
irmandade e colaboracao. Fomos iden-
tificando os padroes e vendo o que es-
tavamos fazendo certo e o que estava
errado e que deverfamos corrigir ou
abrir mao.

Ao mesmo tempo, entendemos
que apenas organizamos algo que es-
tava presente na nossa esséncia desde

que comecamos. O marco zero é uma
postura meio adolescente, meio utépi-
ca e meio idealizada, ¢ verdade (mas
que faz parte das pessoas que traba-
Iham de maneira mais intima com ati-
vidades ligadas a criatividade), de que-
rer mudar o mundo.

Ou melhor, de querer deixar um
lastro, uma contribui¢do para um mun-
do que estd em transformacao. E, na
nossa visio, em transformagao para
melhor. O jeito que a gente pode aju-
dar a fazer isso ¢ transformando as
pessoas. E ¢ isso que acreditamos que
¢ “educagao’: gerar experiéncias trans-
formadoras, que inspirem e incentivem
as pessoas a fazerem.

VOCES PODIAM COMENTAR UM POUCO SO-
BRE O POSICIONAMENTO DA PERESTROIKA
PARA 2011? CONFORME A PALESTRA, SER
ODIADO X SER AMADO E ALGO NATURAL, FAZ
PARTE, AFINAL, NAO DA PARA AGRADAR A
TODO MUNDO.

E isso mesmo. Quem trabalha
com publicidade se acostuma a querer
que TODO MUNDO goste do que a
gente faz. Seja o profissional da area
de criagdo, que pode ficar brabo se al-
guém questiona ou nao gosta de uma
peca ou uma campanha, seja 0 anunci-
ante, que nio quer tomar partido de
alguma posicio por receio de gerar

descontentamento de alguma parte do
seu publico.

Mas nem a Coca-Cola consegue
ser unanime.Tem gente que nio gosta,
prefere Pepsi. Mas, se alguém te odeia,
¢ sinal de que alguém te ama. E esse
alguém que te ama vai te defender. O
principio ¢ de ser honesto com as suas
verdades. Como disse o Simon Sinek
no video que nés mostramos la: “O
objetivo nio ¢ fazer negdcio com pes-
soas que tenham dinheiro para com-
prar o que vocé oferece, mas com as
pessoas que acreditam no que voce
acredita”.

E um paradoxo: nido que eu
queira que tenha gente que nao gos-
te da Perestroika. Mas ter gente que
nao gosta da Perestroika ¢ um indi-
cador de que estamos fazendo as
coisas certas.

E se a pessoa nio gosta, cla tem
o direito de se expressar e dizer isso. B
eu tenho que me acostumar. Nao pos-
so querer ficar “apagando” se alguém
falar algo ruim sobre a gente no twit-
ter, certor Claro, tudo sempre com res-
peito e educagio. Hssa ¢ a logica das
redes sociais, de que todo mundo fala
tanto. Essa ¢ a logica da comunicagio
contemporanea. B essa é a légica que
muitos anunciantes ainda tém receio
de encarar.
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O desafio de exibir
nosso melhor

Marcio Callage resumiu as ideias
que tem ouvido mundo afora

FICHA TECNICA

COPA DO MUNDO 2014:
0 QUE EU GANHO COM 1SS0?
m QUANDO: Dia 2/12, quinta-feira, as 11h

m COM QUEM: Marcio Callage, diretor de
Marketing do Grupo Vulcabras, respon-
savel pela marca Olympikus

m MEDIDADOR: Carlos Araujo Santos
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Com a experiéncia de quem viu
de perto os Jogos Olimpicos da China
¢ a Copa do Mundo da Africa, Métcio
Callage, diretor de Marketing do Gru-
po Vulcabras, falou de modo entusias-
mado sobre as possibilidades que os
dois eventos trazem para o Brasil, em
2014 e 2016.

“O que é a Copa? Um torneio
entre paises? Nio. IX midia. Se temos
midia, o que precisamos fazer? Con-
teudo. Apresentar nosso pafs a nos
mesmos”, afirmou. E alertou: “Pare
agora para entender o que serd isso no
Brasil”. Empolgado, Marcio disse que
se trata de um privilégio da “nossa ge-
ragdo” o fato de o pais ser sede dos
dois maiores eventos do planeta nos
proximos anos. Das viagens para Chi-
na e para Aftica, voltou apaixonado
pelo “mundo Copa”, mas um tanto de-
cepcionado com a forma como as
marcas aproveitaram o evento. Ja as
agoes nos Jogos Olimpicos o impressi-
onaram positivamente.

Para 2014 e 2016, no entanto, a
perspectiva muda: ¢ tudo no Brasil. O
foco do mundo estara aqui. Para Mar-
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clo, s6 temos a ganhar. “Os outros vao
precisar de gente que entenda de Brasil”,
lembrou. Mesmo marcas ndo esportivas
vao usar os eventos como ferramenta
de marketing, “A Copa do Mundo nio
vao ser quatro jogos em Porto Alegre,
mas uma plataforma que a gente pode
usar como quiser”’, destacou. Cuidar dos
fas de futebol, ctiar momentos unicos
para eles, serd uma grande oportunidade
¢ um grande desafio.

Como responsavel pela marca
Olympikus, Marcio contou como foi
feita uma das principais agdes visando
a 2014, a Copa das Pessoas, um docu-
mentario produzido com a colabora-
¢do de 32 cineastas — um de cada pais
que participou da dltima Copa. O foco
nao foi um jogador, uma jogada, um
gol ou uma comemoragio. Foi a emo-
¢do que existe antes de tudo isso e que
persiste independentemente disso tudo.

Além do fato de se tratar de um
evento emocionalmente mobilizador,
¢ imperativo aproveitar essa onda de
visibilidade pela qual o Brasil passa,
que inclui impressdes muito positi-
vas. O pals estd associado a predica-

dos como charmoso, amigavel, cheio
de energia, dinamico, alegre. “O mun-
do vai dizer: é Brasil? Entao, me da.
Ja fomos eleitos. Se o Brasil é tido
foda assim, eu nao sei, mas nao vai
ser a gente que vai dizer que nio”,
brincou. Para ele, os dois eventos es-
portivos materializam essa aura po-
sitiva em torno do pafs. Nesse senti-
do, Marcio citou a Casa Brasil, projeto
do arquiteto e cendgrafo Gringo Car-
dia montado na Copa da Afica, para
“vender”o pafs. A iniciativa causou
forte impacto. O que vem sendo feito
no pafs, acredita ele, nas areas de in-
dustria, design e tecnologia, vai atingir
seu apice e surpreender muito gente.
A sensacio é de que os brasileiros es-
tao desafiados a mostrarem o seu me-
lhor. “Se a gente nao se organizar, vai
ficar cada um por si”, disse, defenden-
do projetos com interesses convergen-
tes. Em resumo, a Copa e os Jogos
Olimpicos devem ser aproveitados
como oportunidade para construir le-
gados dentro e fora do pais. E a indus-
tria e 0 mercado da comunicacio tem
muito trabalho pela frente.

“Serao 4 bilhoes
de pessoas

apaixonadas por
um més, olhando

para o nosso pais.”
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Um pais que adora

rede social

Comportamento na internet coloca o
Brasil no topo das estatisticas mundiais

Trabalhando hé apenas trés me-
ses no Brasil, o executivo da ComSco-
re Alex Banks iniciou sua apresenta-
¢io na Semana ARP da Comunicacio
se dizendo encantado pelo paifs que
vem conhecendo. Especificamente so-
bre o que o seu trabalho tem revelado,
o Brasil o impressiona ainda mais.

A ComScore ¢ lider mundial na
medi¢ao do mundo digital e fonte pre-
ferida de inteligéncia digital para marke-
ting. B a performance brasileira nesse
aspecto estd no topo das estatisticas
mundiais. O pais é sexto no mundo em
tempo gasto na rede e, quando o as-
sunto é “search navigation” ou “social
networking”, o nimero de acessos na-
cional ¢ maior do que a média mundial.

A maior onda de consumo esta
concentrada nas regides Sul e Sudeste.
Segundo dados trazidos por Alex, 74%
dos brasileiros visitaram algum blog em
outubro. Majoritariamente, esta se fa-
lando de brasileiros com idades entre
15 e 35 anos. Os dados excluem o tran-
sito dos computadores publicos, tais
como cafés com internet, lan houses

FICHA TECNICA

ou acesso a partir de telefones méveis
ou PDAs. O Orkut no pais é case mun-
dial: a2 média brasileira de acessos é
86%, perdendo apenas para o Chile,
que apresenta 93% de uso. Apesar do
crescimento do Facebook, nada se
compara a0 Orkut em termos de au-
diéncia no pafs inteiro. A média de uso
¢ de 33 acessos por més, ante 8 do
Facebook. “Se nao fosse pelo Brasil, o
Orkut nio ia existit”, afirmou.

O executivo contou que seguido
lhe perguntam se a rede social criada
por Mark Zuckerberg ira ultrapassar
o Orkut. “Eu nao sei... Existe espaco
para duas midias sociais? Fu nao sei...
Vai ser uma historia interessante. Va-
mos ficar de olho”, convidou. Sobre o
twitter, lembrou que um em cada qua-
tro brasileiros acessa. Segundo Alex, al-
gumas modalidades, como o uso de e-
mail e redes sociais, estio migrando dos
PCs e lap tops para os celulares. “A ten-
déncia é que o e-mail ndo perca espa-
GO, porque as pessoas estdo comecan-
do a trabalhar de casa e isso vai man-
ter o nivel de uso”, avalia.

A AUDIENCIA DIGITAL BRASILEIRA COMPARADA COM OUTROS PAISES

m QUANDO: Dia 30/11, terca-feira, as 14h
= COM QUEM: Alex Banks, executivo da multinacional ComScore
= MEDIADOR: Tiago Ritter

“Orkut: média
brasileira de
consumo da rede
social é de 86%,
perdendo apenas
para o Chile,

que apresenta
93% de uso.”
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A marca é um conjunto de va-
lores tangiveis e intangfveis. Mas es-
ses atributos intocaveis estao assumin-
do uma importincia cada vez maior
na garantia de uma longa vida para
as marcas. Sao exemplos desses atri-
butos nada palpaveis o know-how
dos funcionarios, os sistemas de in-
formagiao e a cultura organizacional
da empresa. Além dessas ideias, a pa-
lestra de Eduardo Tomiya, sécio-pro-
prietario da Brand Analytics, deixou
claro que nao se trata de uma tarefa
facil a mensuracio e a administra-
¢ao desses valores intangiveis tao po-
derosos.

“Quando o proprio colaborador
nao acredita na marca, isso ctia uma
defasagem. O ideal ¢ o alinhamento
das percepcoes internas e externas.
Marca é o que voces vao falar da mi-
nha palestra ali no cafezinho, longe de
mim, e n2o o que eu acho que fiz aqui”,
explicou. “Mensurar e administrar es-
sas impressoes ¢ o Santo Graal da con-
tabilidade”, comparou.

“Tem gente que faz mensuragido
do retorno sobre investimento (ROI)
medindo impacto de vendas, mas ndo
é isso”, disse. Eduardo nio tem duvi-
das de que quantificar o valor da mat-
ca pode trazer grandes oportunidades.
Segundo ele, 0 mercado de capitais tem
dado mais valor ao ativo intangfvel.
Casos assim comecaram a ficar co-
muns: alguém adquire uma marca que

e ouro

O valor de uma marca é resultado de experiéncias,
impressoes e sentimentos vividos pelo consumidor

estava em baixa, a reestrutura e vende
por um preco maiof. Fa figura do in-
vestidor que vé valor na marca, afir-
mou. Com métricas eficientes, é possi-
vel comprovar aos acionistas o que esta
sendo agregado de valor ao negocio.

“Se ndo medir, vocé sempre vai
estar achando, intuindo. Mas isso nio
¢ o ideal. O ideal ¢ toda a empresa e
seu cliente saberem o mesmo”, indi-
cou. Para isso, nao pode haver ruido
nessa mensagem. E um dos principais
erros das empresas é esquecerem quem
sao depois de crescer.

O sucesso das marcas depende
da capacidade de manter ou retornar
sua identidade original. Identificar seu
carater unico e nio se desviar dele.
“Marca é um artigo intangivel e tem
valor, mas para isso a identidade da
marca tem que ser preservada”, expli-
cou. “E nosso papel, na comunicagio,
preservar e resgatar essa identidade”,
completou.

Eduardo citou marcas como
Google ¢ Apple para ilustrar o que
significa um posicionamento confia-
vel, relevante e perene. Ambas criam
expectativas e entregam o que pro-
metem. Quando produtos geram ex-
tensoes, essas extensoes valorizam a
origem e nio a deterioram. “A expeti-
éncia Apple real é muito interessan-
te”, disse, ilustrando, inclusive, com um
comentario sobre uma visita sua a
uma loja Apple.

“A marca sempre foi muito ava-
liada com um olhar interno, como
identidade da empresa, mas o real
valor estd na percep¢io do consu-
midor, resultante de experiéncias,
impressdes e sentimentos vividos
em relagio ao que entregam deter-
minada empresa, um produto ou
servigo”, explicou.

LEITURAS SUGERIDAS
POR EDUARDO

m Brand Failures, The truth about
the 100 biggest branding mistakes
of all time — De Matt Haig

m Como os Gigantes Caem — De Jim
Collins

m The New Strategic Brand Mana-
gement: Creating and Sustaining
brand Equity Long Term — De Jean-
Noél Kapferer

m Good Value: reflections on money,
morality and an uncertain world -
De Stephen Green

FICHATECNICA

A PALESTRA DAS PALESTRAS

= QUANDO: Dia 30/11,

terca-feira, as 9h

m COM QUEM: Eduardo Tomiya,
sdcio-proprietario da Brand Analytics
= MEDIADOR: Iiton Teitelbaum
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@tyronego

Tyrone

A #SemanaARP foi muito boa! Mas acho
que as pessoas se esqueceram dos escan-
dalos que aconteceram este ano ou isso é
uma “Etica publicitaria”?

oje a @liduda e eu desfilamos todo nosso
glamour pela Padre Chagas nos carrinhos
ecoldgicos. Somos phynas :P #semanaarp

@lulifedrizzi

luisa fedrizzi

jatem +- 22 milhdes de pessoas acessan-
do a internet pelo celular no brasil. E QUE-
DELHE AS MARCAS LA? #semanaarp #F5

Otima noticia: Os precos de acesso a inter-
net deverao cair nos proximos anos. #Se-
manaARP #duvido

No Jantar da ARP revendo amigos, ex-co-
legas e idolos. Tenho orgulho e satisfacéo
pela minha geracao de professores e cole-
gas. #semanaARP

@Purnima

Fernanda Scur

em tempos de bebé pequeno, gragas ao
twitter ta dando pra acompanhar um pouco
do que ta rolando na #SemanaARP

Jantar da Propaganda. Antes um banho. De
chuva. #SemanaARP

@aldolammel

Aldo Lammel

#semanaARP #ARP perfeita. Baita festa. Me
rendo. Casa e cama. Parabéns aos ganha-
dores. Parabéns a @duplom. Parabéns a
#W3haus.
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O desafio de
manter a exceléncia
criativa foi tema da
palestra de VP da
Ogilvy Brasil

FICHA TECNICA

DIVINE DISCONTENT
(DESCONTENTAMENTO DIVINO)
m QUANDO: Dia 1%/12, quarta-feira, as18h

m COM QUEM: Anselmo Ramos, vice-
presidente executivo de Criacdo da
Ogilvy Brasil

m MEDIADOR: Zeca Honorato
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Crer, comprometer-se

e celebrar

Até que ponto se pode crescer e
manter a qualidade do trabalho? Mo-
tivada por essa duvida-problema, uma
das maiores agéncia do mundo iden-
tificou nove habitos que, perseguidos
diariamente, podem evitar uma res-
posta pessimista a questdo acima.

E o jeito Ogilvy de trabalhar,
ao menos no Brasil, cuja filial da
agéncia promove constantemente
acoes, dentro e fora da empresa,
como prova da aplicagdo desses con-
ceitos. Os exemplos foram mostra-
dos por Anselmo Ramos, vice-pre-
sidente executivo de Criacao da
Ogilvy Brasil, durante a Semana
ARP da Comunicacio.

E o jeito David de trabalhar.
David Ogilvy é o fundador da agén-
cia. Entiao, “Been more David” é
uma espécie de campanha interna,
um compromisso. “Hoje a galera nao
s6 divulga os conceitos como ja brinca
com frases do tipo: quem foi o Da-
vid que fez isso”, contou.

Resumidamente, a atitude pri-
mordial, geradora de todo o exerci-
cio necessario a instalacao das virtu-
des desejadas, seria o seguinte: nun-
ca estar contente com nada.

“Se voceés seguirem esses itens
serdo muito infelizes”, prometeu
Anselmo a plateia, explicando que
somente com o descontentamento ¢é
que se chegara a exceléncia criativa.

Os nove hébitos que devem ser
adotados pela comunidade criativa
sdo: ter coragem, ter idealismo, ser
curioso, desenvolver um desdenho a
mediocridade, ter espirito brincalhao,
ser sincero, confiar na intuicao, ter
espirito livre e muita persisténcia.

Ao mesmo tempo em que essas
virtudes precisam ser fomentadas,
um outro trabalho acontece: o de
combater o lado negro de cada uma
dessas virtudes. O medo, o status quo,
a burocracia: processos e pessoas que
agem assim precisam ser eliminados
porque contaminam o todo, explicou.

“No fundo, nosso maior medo
¢ ser poderoso demais. Nossa luz in-
terior ¢ que da medo. Nio sio as tre-
vas. Nos perguntamos: ‘Por que cu
vou ser brilhante?” Mas devemos pen-
sar: ‘Por que nio podemos ser?””,
aconselhou. “Se comportar de ma-
neira pequena nao ajuda o mundo,
nao inspira o mundo. Seu maior di-
ferencial competitivo é ser o que vocé
realmente ¢, finalizou.

Crer no que faz, comprometer-
se a0 limite e celebrar quando o ob-
jetivo ¢ alcancado: esse poderia ser
um bom resumo do jeito Ogilvy. F o
que Anselmo chamou de 3Cs. Cada
um dos Cs ¢ causa e efeito do proxi-
mo, como num circulo virtuoso.
“Quando comemoramos, acredita-
mos mais”, justificou.



ATITUDES PARA UM
DESCONTENTAMENTO ETERNO

CORAGEM

E A MAIS IMPORTANTE DE TODAS, IMPULSIONA TODOS 0S OUTROS HABITOS. O
MEDO E 0 PIOR DOS ViCIOS. 0 QUE NAO FALTA NA NOSSA INDUSTRIA E CEREBRO. 0
QUE FALTA E COLUNA VERTEBRAL, GENTE QUE FAGA ACONTECER.

IDEALISMO

E PRECISO HAVER PROPOSITO, UM IDEAL. SE VOCE TRABALHA EM UM LUGAR E NAO
SABE QUAL E, COBRE. SO 0 DINHEIRO NAO SE SUSTENTA COMO IDEAL. TEMOS DE
ACORDAR TODO DIA E SABER POR QUE ESTAMOS INDO TRABALHAR.

CURIOSIDADE

0 MUNDO ESTA CHEIO DE IDEIAS, QUEM VAI PEGA-LAS, PERCEBE-LAS E USA-LAS?
0S MAIS CURIOSOS E QUE VAQ ACHA-LAS.

DESDENHO PELA MEDIOCRIDADE

A GENTE ACORDA TODO DIA E TEM UMA ESCOLHA: SE VAI TER UM DIA MEDIO OU
NAO MEDIO. E UMA ESCOLHA.

ESPIRITO BRINCALHAQ

NAO SE LEVAR A SERIO E IMPORTANTE.

SINCERIDADE

AIMPORTANCIA DE SER BRUTALMENTE HONESTO. O TAPINHA NAS COSTAS ATRA-
PALHA 0 TRABALHO. DEIXAR DE FALAR 0 QUE A GENTE REALMENTE PENSA E MAIS
FACIL. SE FALAR, GERA DESCONFORTO, RAIVA, MAS E 0 MELHOR A LONGO PRAZO.
E MELHOR TER UMA CONVERSA DESCONFORTAVEL DO QUE FAZER DE CONTA QUE
ESTATUDO BEM.

INTUICAO

AS VEZES, A GENTE PRECISA DE NUMEROS DEMAIS, 0 TEMPO TODO, PARA CONFIR-
MAR 0 QUE JA SENTIMOS COMO CERTO. TEMOS DE OUVIR MAIS AVOZ INTERIOR.
CARL YOUNG DIZIA QUE INTUIQAO EA PERCEPQAO VIAINCONSCIENTE.

ESPIRITO LIVRE

NAO EXISTEM REGRAS. ESSA E A REGRA NUMERO 1. EA 2 E: LEMBRE-SE DA 1! E
IMPORTANTE NAO SE PRENDER A NADA, NAO SE IMPORTAR COM 0 QUE 0S OUTROS
VAO DIZER.

PERSISTENCIA

A BOA AGENCIA FAZ AS COISAS ACONTECEREM.
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Estilo proprio

Editor da TRIP fala sobre a capacidade de interpretar
0 mundo de forma original € mais humana

Em uma das palestras mais con-
corridas da Semana ARP da Comuni-
cacdo, Paulo Lima, editor e fundador
da TRIP editora, falou sobre a oti-
gem das revistas que coordena e da
satisfacao de ver os principios huma-
nos que sempre nortearam a editora
cada vez mais valotizados.

A TRIP tem um estilo tdo pro-
prio de fazer revista que nio tem
paralelo no pais e comega a formar
admiradores fora dele. A revista aca-
ba de ganhar uma versio em alemao,
circulando em quatro paises europeus
(veja na entrevista a seguir).

“A gente nio planejou absoluta-

mente nada. Nasceu de uma paixio,
uma intencao, e foi se desenhando con-
forme as coisas foram acontecendo”,
contou no inicio de sua apresentacao.
“As poucas coisas que eu sabia
sobre mim ¢é que eu gostava muito
de esportes e comunicac¢ao”, disse.
Formado em Direito, Paulo co-
megou no ramo ajudando um amigo
a vender anuncios em uma revista
de esporte. Até que o projeto aca-
bou s6 na sua mio. “Eu vendia o
anuncio, e o cara me perguntava ‘mas
o que eu escrevo?, lembrou. “A gen-
te foi obrigado a aprender todo o pro-
cesso”, afirmou. Assim nasceu a




TRIP, ha 25 anos. Ao longo do tem-
po, foi ganhando a personalidade tni-
ca que ¢ hoje seu maior bem.

Um estilo no qual podem ser
identificadas algumas virtudes — con-
forme estudo mostrado por Paulo na
palestra. A “marca” TRIP ¢ conscien-
te e provocativa: “O que a gente faz
tem um pouco isso, de tirar do confor-
to”, comentou. £ inspiradora também:
“Instigar, mas produzir algo positivo,
ndo apenas a polémica pela polémica”,
ressaltou. E ¢ humana. “Esse compo-
nente é fundamental no nosso DNA.
Em tudo o que a gente faz, o filtro é o
humano”, destacou Paulo.

Esse diferencial chega a seu api-
ce no prémio TRIP Transformado-
res, em que sobram candidatos a cada
ano. “Nao tem nada mais emocionan-
te para as pessoas do que as outras
pessoas”, afirmou. “Fico muito feliz
que agora isso esteja sendo valoriza-
do, porque quando a TRIP comeg¢ou
ninguém achava isso”, comentou Pau-
lo, referindo-se a descrenca que so-

il

freu no inicio da TRIP. “E legal que
hoje a ética esteja dando lucro.”
Para ilustrar essa retomada de
principios humanos, dividiu com a pla-
teia as ideias ouvidas durante uma
palestra sobre marketing, ministrada
por Philip Kotler — curiosamente, al-
guém de quem nunca esperou ouvir
algo num viés humano. Segundo o pen-
samento de Kotler, estamos na “Fra
da sociedade criativa e do marketing
do espirito humano”. O pensamento
gerencial evoluiu de uma gestiao de
produtos, nos anos 50 e 60, para a de
clientes, nos anos 70 e 80, depois para
a de marcas, até 2000, e agora vive-
mos a gestdo dos valores. Ou, numa
outra forma de ver essa mudanca de
conduta, o seguinte raciocinio: evolu-
imos do foco mental (ideia de renta-
bilidade, de ser melhor) para o foco
do coragdo (aspiracional) e, entio,
chegamos a postura focada no espiti-
tual, que carrega uma ideia de com-
paixdo, de fazer diferenca quando
beneficia o todo para sempre.

Paulo, que simpatiza com ideias
budistas, vé uma convergéncia entre elas
e o pensamento desse senhor que sem-
pre foi simbolo do modelo americano
de marketing. No budismo, a diferenca
entre o bom e o positivo é que —, em-
bora ambos se refiram a alguma coisa
boa para vocé e para o outro —, no po-
sitivo, esse resultado é duradouro.

“Naio ¢ idealismo. O mercado ja
reflete esse espirito humano, na valo-
rizagao do chamado marketing 3.07,
disse o editor da TRIP. As matérias
de suas revistas bebem nas fontes
mais antigas, assinalou Paulo: psicolo-
gla, antropologia e filosofia. O objeti-
vo ¢ se diferenciar pela qualidade do
olhar, a capacidade de interpretar o
mundo de forma original. “Ser capaz
de fazer conteudo emocionante”, dis-
se. Em outras palavras: ser positiva.

Além da TRIP e da TPM, a
editora customiza as revistas da Gol,
Piao de Agicar e Audi, que, confor-
me ressaltou, sio o negdcio mais ren-
tavel da empresa atualmente.
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EM SUA PARTICIPAGAO, VOCE COMENTOU
QUE A PIOR COISA PARA UM VENDEDOR E
VENDER ALGO EM QUE NAO ACREDITA. A
TRIP E OS DEMAIS PROJETOS DA EDITORA
PASSAM MUITO ISSO: QUEM ESCREVE
ACREDITA NAQUILO ALI. VOCES JA TIVE-
RAM DE DESISTIR DE IDEIAS, PLANOS, SE-
COES E/OU PAUTAS PORQUE NAO EXPRES-
SAVAM AQUILO EM QUE ACREDITAM?

Foi sempre muito claro para a
TRIP que a tnica chance de um pro-
jeto vingar ¢é a gente ser realmente
apaixonado pelo que se faz. A pala-
vra convencer ¢ isso: vencer juntos.
A TRIP sempre tentou viabilizar
nossas crengas nesse sentido. A gen-
te acredita que o que ¢ util, priorita-
rio para nés vai ser para mais pesso-
as. Para que isso nido se desvirtue,
para mantermos a coeréncia, é pre-
ciso uma eterna vigilancia, um eter-
no pensar. A TRIP teve varias situa-
¢oes disso que vocé pergunta, mas a
mais emblematica foi que, nos anos
90, havia muitos convites do setor
tabagista, para cobrir eventos, via-
gens, pautas relacionadas a esportes.
Encomendamos uma pesquisa sobre
como o setor usava a midia. Tam-
bém tivemos acesso a dados da rela-
¢io entre fumo e mortes. Enfim, o
resultado mostrou que estaivamos in-
coerentes com nossos propositos. Ii-
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zemos uma edicao sé sobre isso
quando anunciamos que nao have-
ria mais publicidade do setor na re-
vista. Isso foi em 1997. Teve um tre-
mendo impacto, fui para a TV deba-
ter com o entao ministro da Saude,
o José Setra, e logo em seguida veio
a lei que proibia a propaganda de ci-
garros. Acho esse exemplo importan-
te, porque a TRIP perdeu dinheiro
de anunciantes mas ganhou prestigio,
admiragdo e respeito.

NO PROGRAMA DE RADIO, 0 QUE VOCE
FAZ EXATAMENTE? TEM UMA PRODU-
CA0? QUEM DECIDE AS PAUTAS?

O programa ¢ mais velho que a
revista. A TRIP vai fazer 25 anos e o
programa tem 27 anos. Ao longo des-
se tempo, foi mudando. Eu escrevia
num caderno e fazia tudo praticamen-
te sozinho. Um amigo escolhia as mu-
sicas. O programa continua muito na
minha mio, mas tem um producio. A
gente decide quem vai ser entrevista-
do e um dia antes ou horas antes eu
recebo uma pesquisinha com infor-
magOes sobre ele e algumas pergun-
tas. B um roteiro, mas nio quer dizer
que eu siga exatamente o que esta ali.
Os entrevistados sdo sugestoes da re-
dagio da revista. Radio e papel se ali-
mentam. J4 aconteceu de uma maté-

ria para a revista estar pronta, eu en-
trevistar no programa de radio o cara
da matéria e ver que ele rendia mais,
e a matéria virar capa. Tem vezes que
faco sem o roteiro, tem muita gente
que eu ja conheco. B natural. F nio ¢
uma questdo de talento meu ou nio.
E porque eu faco isso ha muito tem-
po, fica facil, gostoso. Acho que ja con-
seguimos boas entrevistas. O pessoal
se sente 4 vontade.

VOCE COMENTOU QUE ACHA MUITO LE-
GAL ESSA TENDENCIA DE EMPRESAS
MAIS HUMANAS. QUANDO A TRIP COME-
COU, ISSO NAO ERA ENTENDIDO COMO O
CAMINHO IDEAL.... EAGORA? ATRIP TEM
0 MERCADO REFLETINDO 0 QUE SEMPRE
ACREDITOU: ESSA PORGAO MAIS HUMA-
NA. QUAL O DESAFIO AGORA, NO SENTI-
DO DE EVITAR ACOMODAGAOQ?

Muita gente esta se dando conta
de que questdes fundamentais envol-
vendo o lado humano nunca perdem
a relevancia. Agora, estdo até ganhan-
do ainda mais relevancia. Mas acho
que pensar como a TRIP ninguém
pensa. E uma entidade mesmo, com
pensamento proprio. Vocé consegue
dizer quem ¢ a concorrente direta da
TRIP? Tem parecido, mas igual nio
tem. Nosso desafio hoje é levar para
o digital essa exceléncia do papel. Es-
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tamos olhando com muita atengio
para a TV, e em marco ou mesmo
fevereiro teremos algo no iPad. O
desafio é essa migracdo para novos
suportes. Isso nao ¢ o dificil. Dificil é
ter uma visio de mundo original, ter
um discurso atraente, e acho que isso
a gente tem.

COMO VEM SENDO FEITAATRIP ALEMA?
COMO ACOMPANHAM A PRODUGAQ? OU
E TUDO INDEPENDENTE?

O editor alemio, que é casado
com uma brasileira, viu nas bancas a
TRIP e me procurou. Na época, ele
era vice-presidente de desenvolvimen-
to de negocios da Axel Springer In-
ternational, um importante grupo de
comunicac¢io da Alemanha. Com a
crise, as conversas foram suspensas,
mas Garms, que acabou saindo da
Axel Springer, resolveu lancar o titu-
lo. De 60% a 70% da revista é con-
teudo da revista brasileira adaptado
para os alemaes. A revista também
circula na Sui¢a, em Luxemburgo e
na Austria. A gente esta observando.
Estio na quarta edigdo. As primeiras
edi¢oes foram superbem, tiveram uma
boa recep¢ao da imprensa. Tem uma
sinergia muito legal.

VOCE TEM UMA ALGUMA SEGAOQ PREFE-

3

RIDA NA REVISTA? QUAL? POR QUE?
Ah, tem virias, mas a de No-
mes Adequados ¢ uma sacada muito
original, simples de fazer e muito
engragada. Trata-se de nomes pro-
prios que combinam com a profis-
sdo que a pessoa tem. Comegou dis-
creta e hoje em dia a gente recebe
dezenas de colaboracoes. Dois anos
para c4, surgiu a secio Nomes Ina-
dequados, que também ¢é muito en-
gracada. Faz a gente rir e pensar.
Acho, também, que as paginas negras
da TRIP fazem uma mistura interes-
sante de investigacdo e arquivo pes-
soal. O ensaio sensual da revista tam-
bém inaugurou um novo jeito de
perceber a sensualidade feminina,
mais saudavel, menos machista ou
comercial. E isso vale pro ensaio
masculino na TPM também.

QUE OUTRAS REVISTAS VOCE GOSTA DE
ACOMPANHAR?

No Brasil, eu adoro a Revista do
Fusca. Fui assinante por quatro anos,
parel e agora quero retomar. Acho que
a Serafina, do grupo Folha, ¢ interes-
sante, bem resolvida, com ideias boas.
A Epoca Negocios também é outra
que se destaca no meu radar. Tem
uma visao moderna do mundo de
negdcios, um projeto sétrio, bem feito.

Ja foi melhor no comego, mas eu fico
de olho. Fora do Brasil, nio tem mui-
ta coisa que chame minha atengéo.
Acho que, esteticamente, hd muita
novidade, mas no que se refere a con-
teudo nada muito surpreendente. Uma
que vale a pena é a Good, americana,
acho bem interessante. Tem um pro-
jeto original, embora nio seja muito
vibrante, um pouco sem sal as vezes.

COMO AVALIA A SEMANA ARP DA CO-
MUNICACAQ?

Eu assisti ao Jabor e ao DaMat-
ta e acho até que o evento podia ter
sido feito em um lugar maior. Acho
que teve gente interessada que nao
conseguiu entrar. Uma iniciativa mui-
to bem organizada, me pareceu tudo
funcionando muito bem, muito com-
petente e com atracoes interessantes.
Exemplo sdo esses dois pensadores,
dos mais agudos no pais. Achei legal
também que o Daniel (presidente da
ARP) convidou o DaMatta depois de
ler sua entrevista na TRIP. Puxa, foi
muito legal ver que a revista influen-
cia as pessoas. Outra coisa que me
chamou a aten¢io foi a cenografia.
Em geral, esses eventos tém uma luz
horrorosa. E na Semana houve um
cuidado com luz, uma cenografia ele-
gante, acolhedora.
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Onde ha

desafios, ha
oportunidade

Presidente da Interactive Advertising
Bureau Brasil (IAB) esta otimista

Ciente de que nido havera um
resposta inica para as demandas de
um ambiente com tanta experimen-
tacdo, Fabio Coelho conversou com
o publico da Semana ARP da Co-
municac¢ao sobre os desafios da in-
ternet no Brasil. Como presidente
recém-empossado da Interactive
Advertising Bureau Brasil (IAB),
Fabio descreveu os principais tra-
cos desse cenario e apontou uma
direcdo: “Em trés anos, a internet
deve chegar a 15% dos investimen-
tos publicitarios no Brasil”. O ob-
jetivo da IAB, atuante em 45 pai-
ses, ¢ desenvolver e regulamentar
as melhores praticas na internet. O
tema de casa brasileiro comega pelo

bésico: faltam infraestrutura, capa-
citagdo e projetos especialmente efi-
cientes para o meio virtual. E para
reverter esse quadro que a IAB se
coloca a disposicao. A entidade es-
timula e patrocina cursos de capa-
citacdo profissional. Além de for-
macio, sao pilares importantes da
entidade informagao, promogio e
autorregulamentacdo. O avanc¢o da
banda larga é fundamental. “L o
maior desafio de infraestrutura que
a gente tem neste século. Tem a
mesma importancia que a eletrici-
dade teve no século passado”, dis-
se. Conforme Fabio, um aumento
de 20% de banda larga no pais faz
o PIB crescer 1,2%. Outro desafio
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diz respeito ao chamado apagio de
talentos. Faltam profissionais que
entendam de a¢des na web. “A gen-
te capacita 50 e essas 50 pessoas
saem empregadas”, garante ele.
Também ¢ preciso investir em pro-
fissionais que entendam quem sio
os internautas, o que desejam,
como se comportam. “O modelo de
negocio na internet vai muito além
da publicidade tradicional”, afir-
mou. Outro entrave é a forma
como gigantes da midia veem as
novas tecnologias: é necessario evi-
tar resisténcias que objetivam man-
ter o status quo. “Aquele modelo de
empresa ‘Eu digo o que vocé tem
de pensar sobre a minha marca’
esta acabando”, alertou.

Na visao de Fabio, as empre-
sas ainda estao tentando encontrar
formas de atender a uma demanda
que elas ndo conhecem muito bem.
Mas ele esta otimista. Onde ha de-
safios, ha oportunidades. Citou o
YouTube, por exemplo, que come-
¢ou como deposito de videos e hoje
ja faz transmissdo ao vivo em alta
resolucao.

numeros

O crescimento de dispositivos
moveis é um dos fatos que mais o im-
pressionam. “Ha dez anos, havia
20% de penetragao de celular. Hoje,
as pessoas tém celular e ndo tém fixo”,
lembrou. Para ele, ¢ altamente explosi-
va a combinacio de pesquisa, intera-
¢do e mobilidade — nio por acaso re-
presentadas por nomes como Google,
Facebook e iPhone, respectivamente.
“Tem muito dinheiro aqui.” Fabio con-
sidera, ainda, que o desafio ¢ também
do governo brasileiro, que mostra in-
ten¢ao mas nao tem um plano estrutu-
rado de agdes, principalmente no que
diz respeito a infraestrutura de banda
larga e de estimulo a empreendedores
de projetos em ambiente digital.
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DE QUE MODO A IAB BRASIL PODE AJUDAR
AS AGENCIAS E 0 MERCADO DA COMUNICA-
GAO EM GERAL?

Vejo que estamos em um mo-
mento crucial para a internet do Bra-
sil. Esta ocorrendo em todos os pai-
ses uma aceleracao na migracao dos
investimentos da midia offline para
a midia online, associada a uma re-
formulac¢do completa do ecossistema
de midia e criagdo. No Brasil, esta-
mos observando um aumento de in-
vestimento publicitario como um
todo, o que é muito bom, mas essa
migragao para o online a qual eu me
referi ainda estd nos seus primoérdios.
O IAB tem um papel de liderar, co-
ordenar e moderar esse movimen-
to, com integridade e tino comercial
para geracdo de valor. Temos uma
agenda com muitas frentes de traba-
lho e estou feliz por poder participar
desse momento. Antes de chegar ao
iG, faz um ano, estive fora por oito
anos nos Estados Unidos. Iui presi-
dente de um negocio de internet que
saiu de US$ 78 milhdes para US§ 920
milhGes em cinco anos, num mo-
mento bastante similar ao que vive-
mos. Temos um mercado bastante
sofisticado, mas com um mundo por
fazer, e acho que tenho capacidade

para trazer alguma luz e ajudar a es-
truturar algumas dessas importantes
discussGes sobre o meio digital.

DOS DADOS ESTATISTICOS APRESENTADOS
POR VOCE NA PALESTRA, QUAL DELES, EM
SUA OPINIAO, MERECE MAIS ATENGAO OU E
MAIS SURPREENDENTE?

Acho fenomenal o crescimento de
redes sociais e de acessos mdveis. Sem
duavida, sdo os eventos mais impressi-
onantes de 2010 e que devem seguir
crescendo em 2011. O ndmero que
mais me chama a atenc¢io ¢é o 4,3%,
que é a participagdo da internet (dis-
plays) no total de receita do mercado
publicitario. Leio isso como oportuni-
dade e questao de tempo no Brasil.

VOCE FALOU EM FALTA DE CAPACITAGAO PRO-
FISSIONAL PARA ATUAR NESSE AMBIENTE.
QUAIS AS ESTRATEGIAS PARA SOLUCIONAR
ISSO? SERAQ OU FORAM ADOTADAS BASEA-
DAS EM ALGUM MODELO QUE JA EXISTE EM
OUTROS PAISES?

Temos oportunidade de forma-
¢ao por meio de educagio continua-
da, com programas modulares de ca-
pacitacdo técnica e de liderangas no
meio digital. O TAB estara estruturan-
do, através de parcerias, uma propos-
ta bastante abrangente para 2011.

VOCE FALOU QUE A INTERNET NAO E
MIDIA COMPLEMENTAR, NAO PODE
MAIS SER ENTENDIDA ASSIM. ESSE JEI-
TO DE VER A INTERNET AINDA VIGORA?
EM QUE MEDIDA? ESTA MUDANDO? RA-
PIDAMENTE?

Acho que ja esta mudando e,
quanto mais o mercado se informa,
amadurece e aprende com seus va-
rios cases de sucesso, mais rapido
essa transformacao vira.

VOCE TAMBEM COMENTOU QUE, DILMA
TOMANDO POSSE, LOGO VOCES ESTA-
RAO EM BRASILIA PARA PRESSIONAR
POR ALGUMAS SOLUG()ES QUE DEPEN-
DEM DO GOVERNO. VOCE PODE FALAR
UM POUCO SOBRE ISS0? QUE PONTOS
SAO ESSES?

Nio seria exatamente pressi-
onar, mas mostrar que existe nao
apenas a oportunidade de o gover-
no investir mais no meio digital.
Mais do que o 1% do total de mi-
dia investido hoje. Mas também
buscar apoio para fomentar um
maior empreendedorismo digital
no pafs. Ha muito que fazer e mui-
to capital intelectual para se valo-
rizar e virar negocios, que se tra-
duzem em diferenciacio e eficién-
cia para 0 nosso pais.
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Na malor

Carteirinha de colecionador de
hot wheels, cogumelos, o primeiro
passaporte, moda, futebol... a cada
ano, o Inspiragdes, no Constantino
Café, fica mais surpreendente. Beto
Callage, pai da ideia, criou o projeto
ha quatro anos: cansado de se ouvir,
decidiu ouvir os outros. “O barato
disso ¢ esse mergulho que as pessoas
dao para dentro delas. Para encontrar
as inspiragoes, as pessoas niao tém
como fugir delas mesmas”, explica.

Por sua vez, os convidados le-
vam cada vez mais a sério esse met-
gulho e ajudam a consagrar essa pa-
rada para o almogo tdo cheia de cum-
plicidade e intimidade como um dos
mais apetitosos momentos da Sema-
na ARP da Comunicagdo. As inspira-
¢Oes até podem parecer as mesmas,

se citadas como topicos, mas ao ex-
plica-las os participantes revelam o
que ha de mais peculiar na sua intimi-
dade. E o “contetido exclusivo”, como
destaca Callage.

O Inspiragoes teve o patrocinio
do SBT e em 2010 contou com as pat-
ticipagoes de Roberto Philomena, di-
retor de criagdo da Agencia Matriz, que
cantou e declamou poesia; Rodrigo
Pinto, redator da Paim, que, além de
inspiragoes, revelou o quanto precisa
expirar também; Régis Montagna, di-
retor de criacdo da Escala, que, segun-
do Callage, “saiu do armario” ao fazer
referéncia 2 moda dos anos 50, e
Dado Schneider, publicitario e pales-
trante de marketing, com uma partici-
pacio cheia de bom humor. Confira
os principais momentos de cada um.






atividades paralelas (' inspiracoes

QUE | NS P I

RADOR PARA

Roberto Philomena

m 0 Grémio, o ambiente do estadio, o masculino, em
contrapartida ao ambiente familiar tdo feminino (mae e
irmas), e a consequente paixdo avassaladora que sente
pelo time. “0 futebol me preparou para a vida. Me ensi-
nou a conviver com a derrota. Na vida, é isso ai. Sempre
fui um jogador mediocre, era ponta-esquerda sem ser
canhoto, mas treinava muito. Pela paixdo, pelo amor.”

m Ouvir. Ouvir historias. Cita a infancia, depois do almo-
¢o, na quietude de casa, exigida para que as pessoas
repousassem. “E o que mais mexe comigo. Ouvir e ima-
ginar. Minha mae ouvia radio, e eu ouvia com ela as
novelas.”

m Brasil. Revela o gosto pelos causos do Rolando Bol-
drin, apresentador do programa Sr. Brasil, na TV Cultu-
ra. “Esse cara me inspira. Os causos, ouvir historias, de
novo. Pode até ser mentira.”

m Vinhos, em especial 0 buqué (caracteristicas aromati-
cas e gustativas dos vinhos) “De novo histdria... Cada
garrafa é uma historia. Os cheiros secundarios, terciari-
os sdo resultado do que aconteceu com aquela uva.
Estou fascinado por isso.”

m Aprender algo novo. Citou golfe, lembrou que esta
aprendendo a jogar ténis e falou de alguns cursos que
fez na vida. “Faz eu me sentir jovem. Sair do zero faz
me sentir uma crianca, ir fazer algo sem nada pronto
sobre aquilo na cabeca.”
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m Cinema, principalmente de outras culturas, como pro-
ducdes japonesas, chinesas, vietnamitas.. “Histéria de
novo...”, explica.

m Ver gente apaixonada pelo que faz. Vale até casal
apaixonado, ele disse, mas se referia especialmente a
atividades. “Programa de pescaria, por exemplo. Eu nao
pesco, mas fico impressionado com a paixao dos caras.
Meu caseiro, outro exemplo, é apaixonado por bicho. Eu
nado tinha bicho no sitio, agora tem de tudo. Ele me
inspira. 0 Paul McCartney me inspira até agora (uma
semana depois do show), porque ele é apaixonado pelo
que faz.”

m Chico Buarque. “Porque ele conta historias. A musica do
Chico é cinematografica.”

um Plantar. A natureza ensinou Beto a ter paciéncia. “Sem-
pre fui muito impaciente. E plantar ensina que ndo po-
demos forcar, tudo tem seu tempo.”

Ao final, Beto lembrou dos livros,
da filha de 3 anos, fonte de
inspiragao também, citou Vinicius
de Morais e o0 soneto da amizade
para homenagear Beto Callage
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RADOR PARA

Rodrlgo Pinto

m Banho. Né&o sabe como, mas jura que funciona. “Ja
tive varias ideias e tomei decisdes tomando banho. Nao
é um momento muito ecologicamente correto da minha
parte, fico um tempao. Tenho certeza de que repito ope-
racdes: ponho shampoo duas vezes...”

m Livros. Mas ndo é s6 no sentido de ler. Eles o inspiram
de diferentes formas. Cita Robinson Crusoé e 0 Grande
Mentecapto, de Fernando Sabino. “Mas eu compro livro
até em alemao, somente pela forma. Uns livros eu leio,
outros eu folheio, e outros eu compro e deixo la. As
vezes, por uma frase ja vale. Em um desses, especial-
mente ruim e feio, eu li uma frase que me ajudou muito.
Era mais ou menos isso: “um diretor de criacdo vira um
produtor executivo de ideias.”

m Revistas. Ele pensa nas bancas como um bufé de infor-
macao. “Levei um tempo para sacar que poderia com-
prar uma revista por apenas um assunto, ndo precisava
ler toda. Leio matérias dos mais diferentes assuntos
para entender o raciocinio que eles fizeram, para en-
tender a pauta. As vezes, me divirto com as paginas
lacradas da Nova. Gosto de comprar varias revistas e
passar as tardes folheando. Sem obrigagéo.”

n Filhos. Rodrigo aponta para um deles, Pedro, que esta
na plateia. “Por causa deles, temos dois classicos da
literatura em casa (risos): O Pavao do Corpo Azul e Mos-
quito. Sao historias que eu contava pro Pedro, a noite, a
partir de temas que ele escolhia. Esse habito de alguma
forma continuou com a Camila (a outra filha). Mas tem
mais inspiragao: filho nunca é como a gente quer. E isso
¢é bacana. 0 Pedro queria tocar guitarra e, de repente,
me vi tendo de entender um pouco disso.”

m Educar pelo exemplo. Os filhos inspiram também nes-
se sentido. “Porque eu quero ser um exemplo. Até pedi
para o Pedro vir justamente para ele me ver nervoso,

por ter de falar aqui, e ainda assim encarando a coisa.
Cagado, mas vai la e faz, depois a gente vé.”

m Viajar. Acha que pode soar antipatico, mas viajar real-
mente o inspira. “Sinto necessidade de viajar sozinho.
Quando esta com outro, tem de ser meio negociador.”

m Pessoas comuns. “0 seu Guaraci, porteiro da Paim,
faz sempre a mesma coisa todos os dias, ha anos. E
uma vida muito diferente da minha. 0 pedo da fazenda
do meu sogro é um ET para mim, e tenho certeza de
que sou um ET para ele também. Essas pessoas, de
alguma forma, algo delas fica em mim e alimenta meu
cérebro.”

m Pressdo do prazo. Diz que trabalha melhor assim.
“Vou deixando até o ultimo minuto. Mas ndo quer dizer
que eu ja ndo esteja “trabalhando” naquilo, mas sentar
para fazer eu s6 vou com a pressdo do prazo. Com o
deadline, as coisas comegam a sair. Ontem a noite eu
ainda estava pensando o que ia falar aqui.”

m Expirar. Além das inspiracoes, algo muito importante
para Rodrigo é expirar. “Se eu ndo esvaziar a cabeca,
ela trava. Um exemplo disso é que preciso mudar de
ares, preciso de mudanca. Eu tenho 43 anos, e ja pas-
sei por 18 casas. Eu ando de moto, fago trilha. Viajo 500
km até Livramento s6 para fazer um pouco disso. Tro-
car o chip. As vezes, a agéncia esta pegando fogo e eu
digo: “Vamos tomar um café”. Sdo 15 minutos, 20 mi-
nutos que fazem um bem enorme.”

m A colecdo de carrinhos em miniatura também entra
nos rituais para esvaziar a mente. “E um momento
mégico para mim, desde os 12 anos. E quase uma dro-
ga. Tenho mais de 2 mil. Vou a lojas, pesquiso, e eu ndo
entendo de carro, eu gosto é dos carrinhos. E uma
coisa que me tira do universo do dia a dia.”

“Eu vegeto na frente de um filme ruim e saio novo, leve. A ruindade
vai sugando minhas tensoes. Eu preciso muito nao pensar.
Essas fugas todas sao tao importantes como as inspiracgoes.”
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atividades paralelas ( spirasées

“Procuro olhar para tudo com uma visao diferente”
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RADOR PARA

Regls Montagna

m 0 belo. “Nao é o cantor de pagode”,
alertou. 0 belo no que se refere a forma,
e citou as filhas, que o assistiam.

m A curiosidade. Faz questdo de checar
todas as dicas que Ihe ddo. Foi assim
que chegou ao trabalho dos irmaos Cam-
panna, dos quais comprou uma fruteira
cuja forma o inspirou a criar a marca
Vinhos do Brasil.

m Régis Montagna sem medo de ser ob-
vio Régis Montagna saiu do armario, dis-
se 0 Beto, com as referéncias a tendén-
cia anos 50.

m Livros. Régis se disse sem medo de ser
6bvio. Sobre livros, ele alterna leitura téc-
nicas com literatura. “Eu tinha tudo para
ser um maloqueiro, mas me tornei um
diretor de arte”, falou, referindo-se a sua
infancia simples em Canoas.

m Desafios.

m 0 otimismo. Ele citou o ex-sogro como

alguém que o inspira pelo otimismo. Foi
dele que copiou a frase “Hoje ndo é dia
de molhar a polvora”, que esta adesiva-
da na porta de sua sala, na agéncia. 0
termo é uma referéncia as citacoes dos
marinheiros sobre o dia em que nao ha-
veria combate. “Algo como hoje nds nédo
vamos afundar”, explicou.

m Tempo. “O que me inspira é a falta
dele.”

m Nova York. “A cidade é uma po6s-gradua-
¢ao em criagao.”

m Tendéncias da década de 50, inclusive
e principalmente moda.

m Beto Callage, sobre o amigo e ex-che-
fe, disse que ele influenciou na forma-
cao de seus gostos, como, por exemplo,
ao apresenta-lo a obra dos Beatles e de
Woody Allen.

m Qualquer coisa o inspira. “Procuro olhar
para tudo com uma visdo diferente”.
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Dado Schneider

m The Beatles. Lembra de trés momentos de choro, cla-
ramente: “Em 70, quando eles se separaram, em 80
quando o John Lennon morreu e em 90 quando vi Paul
McCartney no Maracana. Sempre que estou muito eufo-
rico ou muito triste, eu ougo Beatles. Eles pegaram o
mundo de um jeito e entregaram de outro. Quando eu
for enterrado, quero que toque Help.”

m Rio de Janeiro. Para Dado, é o grande produtor cultu-
ral do pais. “O Rio se reinventa até na hora de se salvar,
como agora, com o cerco ao trafico. Tem uma leveza de
alma... no Rio, a existéncia é mais leve. Morei la no final
da bossa-nova. Meus pais me introduziram na vida cul-
tural do Rio. No Quintandinha, onde era sdcio, eu vi
Wilson Simonal em 1968 e vi Roberto Carlos, na época
da Jovem Guarda.”

u Livros. Lé de tudo, sem regras. “A biografia de Groucho
Marx foi o que mais gostei de ler na vida. E o pai de todos
os comediantes. E 0 que eu mais gosto nele é sua capa-
cidade de rir de si mesmo. Esse é o humor de verdade.”

m Misica negra. Ama os negdes da Motown. “Para os
negros americanos, até rezar é festa. Gosto mais dos
negros dos Estados Unidos do que dos brasileiros, por-
que eles falam inglés (risos). Aprendi a gostar dos ne-
groes brasileiros na Bahia, quando morei 1a.”

m Johann Cruyff. E um estrategista. “Ele jogava olhando
para a frente, sem olhar para a bola. Garrincha, por exem-
plo, é tatico, olha pra bola. Quem so6 olha para a bola é
egoista. Eu me conduzo assim. Fago cagada no varejo
mas me salvo no atacado. Na DM9, fui trabalhar num
lugar cheio de Garrincha sendo um Cruyff, olhando o todo,
é um jeito de trabalhar. Uso o nimero 14 por causa dele.”

m Nova York. Porque é o centro do mundo. “Impossivel ir
até la e nao voltar com alguma coisa nova. La o ‘depen-
de-de-vocé’ é maior do que em Sao Paulo. Se vocé fizer,
vocé consegue. E minha atual obsesséo.”

m Salvador, Bahia. A convite do Nizan Guanaes, morou na
capital baiana, que o marcou para sempre. “Tinha uma

vida antes de ir para 13, e passei a ter outra depois. A
Bahia me ensinou a encarar os problemas de uma ma-
neira totalmente diferente. Baiano diz assim: se o pro-
blema tem solucéo, relaxe; se ndo tem, relaxe. Aprendi
que relaxado eu produzo melhor. Primeiro o prazer, de-
pois o dever. Isso é processo criativo: primeiro acumula
repertorio, depois faz.”

m Japdo. Ouve masica japonesa, toma saqué. “Estudei
japonés quando morava na Bahia. 0 Japao melhorou o
meu jeito de entregar as coisas, incluir aquele algo a
mais. Eles tém um senso estético incrivel... Eu coloco
isso em tudo que fago.”

m Flamengo

E, por fim, citou quatro pessoas
inspiradoras na profissao, que Ihe
renderam aprendizados cruciais
em diferentes fases da vida.

Marcos Paim: “Me deu delivery.
Melhor treinador que alguém pode ter.
Ele nao sorri”.

Duda Mendonca: “Nunca vi ninguém
mexer com alma tao bem como ele”.

Nizan Guanaes: “0 profissional
mais completo que conheci. Dizia
que coisa boa ndo precisava de
show para apresentar”.

Beto Callage: “E meu anjo da guarda,
foi o responsavel pela minha
ressurreicao profissional”.
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equipe

Muito

A ARP registra aqui todos aqueles
que, mais do que representar a
entidade, recebendo os palestrantes,
introduziram, organizaram,
enriqueceram e arredondaram a
conversa, de modo que publico e
convidado se sentissem em casa.
Muito obrigado!

TIAGO RITTER ZECA HONORATO
ANFITRIAO DA PALESTRA ANFITRIAO DAS PALESTRAS
COM ALEX BANKS COM ANDRE TORRETTA

E ANSELMO RAMOS

obrigado!

BETO CALLAGE

ANFITRIAO DAS ‘INSPIRAGOES’
COM ROBERTO PHILOMENA,
RODRIGO PINTO, REGIS
MONTAGNA E DADO SCHNEIDER

rerTeT

COM CESAR PAZ

oy
N3

MAURO DORFMAN
ANFITRIAO DA PALESTRA

E

TULIO MILMANN
ANFITRIAO DA PALESTRA COM
ARNALDO JABOR

EDUARDO AXELRUD
ANFITRIAQ DA PALESTRA
COM ALESSANDRA LARIU

CLAUDETE TAVARES
ANFITRIA DA PALESTRA
COM FABIO COELHO

ILTON TEITELBAUM
ANFITRIAO DA PALESTRA
COM EDUARDO TOMIYA

LUIZ GIUDICE ALEXANDRE SKOWRONSKY
ANFITRIAO DA PALESTRA ANFITRIAO DA PALESTRA
COM FREDERICO GELLI COM GUSTAVO COLOSSI

CARLOS ARAUJO SANTOS
ANFITRIAO DA PALESTRA
COM MARCIO CALLAGE

MARCELO PIRES
ANFITRIAO DA PALESTRA
COM PAULO LIMA
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JOPA DIAS

ANFITRIAO DA PALESTRA
COM HUGO RODRIGUES

GENARO GALLI

ANFITRIAO DA PALESTRA
COM RAFAEL FANCHINI

GUSTAVO MINI ANA ESTEVES
ANFITRIAO DA PALESTRA ANFITRIA DA PALESTRA
COM JULIANA SAWAIA COM LEO XAVIER

ALFREDO FEDRIZZI
ANFITRIAO DA PALESTRA
COM ROBERTO DAMATTA

RODRIGO PINTO
ANFITRIAO DA PALESTRA
COM TIAGO PINTO



PROPAGAN

ECO RESPONSAVEL

Krim Bureau Brasil

COLETANDO A SUA LONA

VOCE SABE PARA ONDE VAI
OS RESIDUOS DE SUA
COMUNICACAO VISUAL?

Para dar um destino ecologicamente correto para as lonas
(front light, banner, faixas, etc.) ap6és o uso em Propaganda, a Krim
disponibiliza UM POSTO DE COLETA DE LONAS POS CONSUMO.

Esse material € encaminhado para reciclagem em projetos de

geracao de renda com a producdo de produtos sustentaveis.

PARTICIPE E SEJA |
ECO RESPONSAVEL COM ,

A SUA PROPAGANDA!

CONSULTE A KRIM SOBRE A DISPONIBILIDADE DA COLETA.

513346 4300 1555 o

im@krim.com.br
ecokrim@ EEE EEEE

5SO SITE: WWW.KRIM.COM.BR -
. — Produtos Sustentaveis




premiacao

Profissionais

do Ano

A Semana ARP da Comunicagao premia
profissionais em 28 categorias. Saiba
quem foram os vencedores de 2010

PUBLICITARIO DO ANO DIRETOR DE CRIAGAO DO ANO DIRETOR DE ARTE DO ANO REDATOR DO ANO
César Paim ) Paim Eduardo Axelrud e Gregory Kickow Rodrigo Pinto ) Paim
Régis Montagna ) Escala
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DESIGNER DO ANO PROFISSIONAL DE REDATOR PROMOCIONAL PROFISSIONAL DE ATENDIMENTO

Diego Marques da Rocha ATENDIMENTO DO ANO DO ANO DE VEICULO DO ANO
recebido por Alessandra Vieira ) Escala Fabio Henckel ) Duplo M Marisa Rodrigues ) Zero Hora
Vanessa Dornelles)

GlobalComm

FOTOGRAFO/ESTUDIO PROFISSIONAL/ESTUDIO PROFISSIONAL DE PLANEJAMENTO/ATENDIMENTO
FOTOGRAFICO DO ANO DE ILUSTRAGAO DO ANO PLANEJAMENTO DO ANO PROMOCIONAL DO ANO

Celso Chitollina ) Celso Fescher Neoilustragdo Ltda. Lara Piccoli ) Paim Clarissa Marchetti ) Duetto
Chitollina
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PROFISSIONAL PROFISSIONAL DE PRODUGﬂO PRODUTOR PROMOCIONAL DO PROFISSIONAL/ESTUDIO

DE MIDIA DO ANO GRAFICA DO ANO ANO (LOGISTICA) DE MANIPULAGAOQ

Clarissa Coelho da Costa ) Giuliana Giora ) Escala Pedro Torres e DE IMAGEM DO ANO

Escala recebido por Paulo Turi Silva ) Duplo M Marcio Negherbon
Cesar Melo

DESIGNER DE CRIATIVO INTERATIVO DO ANO DESENVOLVEDOR DO ANO ATENDIMENTO INTERATIVO
INTERFACE DO ANO Leo Prestes ) W3haus e Marcelo Arocha ) W3haus DO ANO

(ARQUITETURA + LAYOUT) Octavio Maron ) AG2 Ana Denaro ) AG2

Vinicius Cunha ) W3haus
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PROFISSIONAL DE ARTE-FINALISTA DO ANO DIRETOR DE ARTE PROMOCIONAL DO ANO
ATENDIMENTO DE Geferson Barths ) Escala Alexandre Susin ) Duplo M, Diego Andreola ) Inside Direct
CINETVDO ANO e Fernando Flores ) Inside Direct

Alonso Sperb ) Zeppelin

GERENTE DE PRODUTOR GRAFICO DIRETOR DE CENA DO ANO PROFISSIONAL DE RTVC DO ANO
PROJETO DO ANO DE DESIGN DO ANO Rogério de Souza ) Zeppelin Melissa Bordin ) Paim
Diego Grande ) W3haus Edenisa Ramos ) Martins + Andrade

e Vanessa Dornelles ) GlobalComm
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EMPRESAS DE COMUNICAGAO DO ANO 2010

ESCALA

ESCALA
duplo®@

Fazercio das vrdades. resulscos

m GlobalComm

w3haus

dcs

taQl

Tl i eceii

GDres

impresul

comprando briga com o impossivel.

itl])

LADO |H « Frodutara de 2am
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EMPRESA DE COMUNICAGAO DO ANO
Escala Comunicacéo e Marketing

AGENCIA DE PUBLICIDADE DO ANO
Escala Comunicacéo e Marketing

EMPRESA DE MARKETING PROMOCIONAL DO ANO
Duplo M

EMPRESA DE DESIGN E MERCHANDISING
GlobalComm

AGENCIA DIGITAL DO ANO
W3haus

GRAND PRIX DE PLATINA
Mumu Brancolorido, da DCS para Vonpar Alimentos

ANUNCIANTE DO ANO
taQi

VEICULO DO ANO
ClicRBS

FORNECEDOR GRAFICO DO ANO
Impresul

PRODUTORA DE CINE/TV DO ANO
Zeppelin Producoes de Cinema e Televisao

PRODUTORA DE AUDIO DO ANO
Lado B Produtora de Som



LISTA PREMIAGOES ARP 2010

Titulo: Realizagoes
Cliente: Sinoscar
Ageéncia: QG Sul Propaganda

Titulo: Sustentabilidade
Cliente: Colégio Anchieta
Agéncia: Escala

Titulo: Casa de Passarinho
Cliente: Tramontina
Agéncia: DCS

Titulo: Planeta Atlantida
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Escala

Titulo: Verao Estrela do Mar
Cliente: Nacional Supermercados
Ageéncia: Paim Comunicagédo

Titulo: Vocé merece me levar
Cliente: Lojas Colombo
Agéncia: Escala

Titulo: Caminhao Cegonha
Cliente: Vonpar Bebidas
Agéncia: DCS

Titulo: Acdo Seguranca
Cliente: Banco de Livros
Agéncia: Escala

Titulo: Agao Livrarias
Cliente: Banco de Livros
Agéncia: Escala

Titulo: Show de Beetle
Cliente: Panambra
Agéncia: Escala

Titulo: Costelao Expointer
Cliente: Nacional Supermercados
Ageéncia: Paim Comunicagédo

Titulo: A Gorda
Cliente: Procopio Ferreira
Agéncia: Escala

Titulo: Brancolorido
Cliente: Vonpar Alimentos
Agéncia: DCS

Titulo: CSI - Todos Séo Suspeitos
Cliente: TV Record
Agéncia: Novacentro

Titulo: Série Barbie e Hot Wheels
Cliente: Sonae
Agéncia: Escala

Titulo: Grandes lideres
Cliente: Ortopé
Agéncia: RBA Publicidade

Titulo: Doagao de Canetas
Cliente: Unisinos
Agéncia: Escala

Titulo: Pléstico Bolha
Cliente: Lojas taQi
Agéncia: Paim Comunicagédo

Titulo: Pise na Grama
Cliente: Diadora

Agéncia: Competence Com. e Market.

Titulo: Reconhecimento
Cliente: ESPM/RS
Agéncia: DuploM
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Titulo: Segall e o0 Navio
Cliente: Sonae
Ageéncia: Escala

Titulo: Misturantes
Cliente: Lojas Renner
Ageéncia: Paim Comunicacédo

Titulo: Donna da Capa
Cliente: Zero Hora
Ageéncia: Escala

Titulo: 45 Anos
Cliente: Zero Hora
Agéncia: Escala

Titulo: E assim que se faz um jornal
Cliente: Zero Hora
Agéncia : Escala

Titulo: Pocoyo
Cliente: Zero Hora
Agéncia: Escala

Titulo: Verao
Cliente: Zero Hora
Agéncia: Escala

Titulo: Olimpiada de Estilo Renner
Cliente: Lojas Renner
Ageéncia: Paim Comunicacédo

Titulo: Sobrecapa Correio
Cliente: Lojas Colombo
Agéncia: Escala

Titulo: Aniversario Sao Paulo
Cliente: Lojas Renner
Ageéncia: Paim Comunicacéo
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Titulo: Inauguracéo Paulista

Cliente: Lojas Renner

Ageéncia: Paim Comunicacédo

Titulo: Formula e Tabela
Cliente: Colégio Anchieta
Ageéncia: Escala

Titulo: Este jornal
Cliente: Colégio Anchieta
Agéncia: Escala

Titulo: Clubinho
Cliente: Zero Hora
Ageéncia: Escala

Titulo: Sherlok
Cliente: Warner
Agéncia: Escala

Titulo: Bibs no Cinema
Cliente: Vonpar Alimentos
Agéncia: DCS

Titulo: Antincio 3D
Cliente: Zero Hora
Agéncia: Escala

Titulo: Fotografia Digital
Cliente: Zero Hora
Ageéncia Escala

Titulo: Drauzio
Cliente: Zero Hora
Agéncia: Escala

Titulo: Pixar
Cliente: RBS Publicagtes
Ageéncia: Escala

Titulo: Curso de Inglés
Cliente: RBS Publicagdes
Agéncia: Escala

Titulo: Kzuka volta as aulas |
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim Comunicagao

Titulo: Show de Beetle
Cliente: Panambra
Agéncia: Escala

Titulo: Classificados - Capacho, Fusca e
Gerente

Cliente: Zero Hora

Agéncia: Escala

Titulo: Classificados 1 Milhao
Cliente: Zero Hora
Agéncia: Escala

Titulo: Precisando de um imével?
Cliente: RBS On Line
Agéncia: Dez Comunicacao Ltda

Titulo: Capas
Cliente: Revista Voto
Ageéncia: Sdo Jorge Comunicacéo Ltda.

Titulo: Sol
Cliente: Panvel
Agéncia: Competence Com. e Market.

Titulo: Paul McCartney Fita Cassete
Cliente: RBS Participagoes
Agéncia: Dez Comunicagao

Titulo: Adote um cachorro de raga
Cliente: Adoradores de Vira-Latas
Agéncia: Dez Comunicacéo Ltda.




Pecas de Criacao . Revista

ANUARIO

OURO

H PRODUTO — CAMPANHA
Titulo: Lombas

Cliente: Olympikus

Agéncia: DCS

BRONZE

W VAREJO — CAMPANHA
Titulo: Tempo de Mulher |
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim

Titulo: Tempo de Mulher I
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim

H PRODUTO - INDIVIDUAL
Titulo: Intercambio

Cliente: Grendene

Agéncia: Escala

B INSTITUCIONAL — INDIVIDUAL
Titulo: Cheque - encarte

Cliente: Revista Voto

Agéncia: Sao Jorge Comunicacéo Ltda.

B MERCADO PUBLICITARIO — INDIVIDUAL
Titulo: Anuario

Cliente: Fatto

Agéncia: Dez Comunicagéo Ltda.

Titulo: Susan Boyle
Cliente: Technologica
Agéncia: Dez Comunicagdo Ltda.

W VAREJO — CAMPANHA
Titulo: Carnaval

Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim Comunicagéo

B SERVIGO — INDIVIDUAL
Titulo: CDB

Cliente: Banco Matone
Agéncia: Escala

Titulo: Pindquio
Cliente: Fescher Neoilustragao
Agéncia: Paim Comunicagéo

H PRODUTO — CAMPANHA
Titulo: lihabela Silhuetas
Cliente: Grendene

Agéncia: Escala

Titulo: Micro, Som e Home
Cliente: Philco
Agéncia: Escala

Titulo: Campanha Out Inv 2010 \Mosh\""
Cliente: Coca-Cola Clothing
Agéncia: E21

Titulo: Africa
Cliente: Panvel
Agéncia: Competence

B PRODUTO - INDIVIDUAL
Titulo: Lego Band

Cliente: Warner

Agéncia: Escala

Titulo: Skate
Cliente: Warner
Agéncia: Escala

Titulo: Converse Anzol
Cliente: Converse
Agéncia: GlobalComm Com. e Market.

Titulo: Converse Cobra
Cliente: Converse
Agéncia: GlobalComm Com. e Market.

B INSTITUCIONAL — CAMPANHA
Titulo: Mais que uma alternativa
Cliente: Radio Ipanema FM

Agéncia: Agéncia AMA de Publicidade
Sociedade Simples Ltda.

m SERVICO PUBLICO, CULTURAL
E SOCIAL — CAMPANHA

Titulo: Produtos

Cliente: Cruz Vermelha

Agéncia: Paim Comunicacéo

B BENEMERENTE - INDIVIDUAL
Titulo: Resta Um

Cliente: Cruz Vermelha

Agéncia: Paim Comunicagéo
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Titulo: Dia das Maes 2010
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim Comunicacéo

Titulo: Verao Rola Rola
Cliente: Zero Hora
Agéncia: Escala

Titulo: 45 Anos
Cliente: Zero Hora
Agéncia: Escala

Titulo: Assinaturas
Cliente: Zero Hora
Agéncia: Escala

Titulo: Conceitual Salvador
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim Comunicacéo

Titulo: Experimenta
Cliente: Lojas Renner
Ageéncia: Paim Comunicacédo

Titulo: Leve a Copa na Esportiva
Cliente: Paqueta Esportes
Agéncia: Dez Comunicagdo

Titulo: Segall Navio
Cliente: Sonae
Ageéncia: Escala

Titulo: E assim que se faz
Cliente: Zero Hora
Agéncia: Escala
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Titulo: Copa
Cliente: Olympikus
Agéncia: DCS

Titulo: Libertadores 2010
Cliente: Sport Club Internacional
Agéncia: Novacentro

Titulo: Mamzumba
Cliente: Lojas Colombo
Ageéncia: Escala

Titulo: Dia da Mulher 2010
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim Comunicacédo

Titulo: Hora da Fuzarkal |
Cliente: Lojas Renner
Ageéncia: Paim Comunicacéo

Titulo: Junte & Ganhe Cozinha Total
Cliente: Diario Gatcho

Agéncia: Competence Com. e Market.

Titulo: Classificados
Cliente: Zero Hora
Agéncia: Escala

Titulo: Classificados - 1 Milhao
Cliente: Zero Hora
Agéncia: Escala

Titulo: 40 Anos
Cliente: Unisinos
Agéncia: Escala

Titulo: Nimeros
Cliente: Universidade Feevale
Agéncia: Dez Comunicagéo Ltda.

Titulo: Making Of Jingle Vestibular
Cliente: Universidade Feevale
Agéncia: Dez Comunicagdo Ltda.

Titulo: Brancolorido
Cliente: Vonpar Alimentos
Agéncia: DCS

Titulo: Controle
Cliente: AGCO
Agéncia: Dez Comunicagdo Ltda.

Titulo: Balcao
Cliente: Palvel
Agéncia: Competence

Titulo: Blind Date
Cliente: Atdio Design
Agéncia: GlobalComm

Titulo: Dia das Maes
Cliente: Loja taQi
Agéncia: Paim Comunicagao

Titulo: Vento
Cliente: Banco Sicredi
Agéncia: Competence

Titulo: Gordinhos
Cliente: Sao Jorge Comunicagao
Agéncia: Sdo Jorge Comunicagao

Titulo: Executivos
Cliente: Projeto Pescar
Agéncia: Escala

Titulo: Espaco
Cliente: Associacao Educacional Helen Keller
Agéncia: JJD, Proequipe




Titulo: Sustentabilidade
Cliente: Colégio Anchieta
Agéncia: Escala

Titulo: 1 Milhdo
Cliente: Zero Hora
Agéncia: Escala

Titulo: Maria Fumaca
Cliente: Pop Rock
Ageéncia: Paim Comunicag&o

Titulo: Redatores
Cliente: Technologica
Agéncia: Dez Comunicagdo Ltda.

Titulo: Rola Rola Rola
Cliente: Zero Hora
Agéncia: Escala

Titulo: Discurso
Cliente: Colégio Anchieta
Agéncia: Escala

Titulo: Peca Pirata
Cliente: Metrovel

Agéncia: Competence Com. e Market. Ltda.

Titulo: Zé Assador de Bagé
Cliente: LeBon
Agéncia: Escala

Titulo: E assim que se faz
Cliente: Zero Hora
Agéncia: Escala

Titulo: Tempo de Mulher Promocéo
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim Comunicagao

Titulo: Precisando de um imével?
Cliente: RBS Online
Agéncia: Dez Comunicagao

Titulo: A persistirem os sintomas
Cliente: Unimed
Agéncia: Escala

Titulo: Sua ideia
Cliente: Unisinos
Agéncia: Escala

Titulo: Radio Romantica
Cliente: Oca de Savdia

Ageéncia: Agéncia AMA de Publicidade

Sociedade Simples Ltda.

Titulo: Sbornia
Cliente: Tangos e Tragédias
Agéncia: Dez Comunicagao

Titulo: Novas Embalagens Leite Mu-Mu
Cliente: Vonpar Alimentos

Agéncia: Bendito Design Comércio e
Servigos Ltda.

Titulo: XCLE

Cliente: DOCILE

Agéncia: Braind (Zappi Comunicacéo e
Marketing Ltda.)
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Titulo: 0 Julgamento FMP - Che Guevara
Cliente: FMP
Agéncia: Duplo M

Titulo: 16 dias dentro de um Ford
Cliente: Duplo M
Agéncia: DuploM

Titulo: Livro Inédito
Cliente: Banco de Livros
Agéncia: Escala

Titulo: Dinner In the Sky
Cliente: Moinhos Shopping
Agéncia: Paim Comunicacéo

Titulo: Cartao de Aniversario
Cliente: Escala
Agéncia: Escala

Titulo: MBM Copa
Cliente: MBM
Agéncia: Inside Direct Marketing Focado
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Titulo: AlphaVille Porto Alegre — Time
Campedo

Cliente: AlphaVille Urbanismo

Agéncia: Inside Direct Marketing Focado

Titulo: Esmaltes Fiat no Donna Fashion
Iguatemi

Cliente: Fiat

Agéncia: Duetto Promocoes e Eventos

Titulo: Lojas Colombo e Mestre Mamzumba
na Copa do Mundo

Cliente: Lojas Colombo

Agéncia: Escala

Titulo: ARPERS
Cliente: ARP
Agéncia: Inside Direct Marketing Focado

Titulo: Moinhos in Love
Cliente: Moinhos Shopping
Agéncia: Inside Direct Marketing Focado

Titulo: Moinhos (Mini Cooper)
Cliente: Moinhos Shopping
Agéncia: Inside Direct Marketing Focado

Titulo: Fronteiras do Pensamento
Cliente: Unimed
Agéncia: Escala

Titulo: Ben 10 - Realidade Aumentada
Cliente: Grendene
Agéncia: Escala

Titulo: Eis o Homem
Cliente: RBS Publicagtes
Agéncia : Duplo M

Titulo: Broken Windows, Broken Business
Cliente: Microsoft Brasil
Ageéncia: Dez Comunicago Ltda.

Titulo: Dia do Midia
Cliente: Paim Comunicagao
Agéncia: Paim Comunicagao




Titulo: Mu-Mu: Todas as Cores do Leite
Cliente: Vonpar Alimentos
Agéncia: DCS

Titulo: Da tradigdo da Herval ao
potencial da TaQi

Cliente: TaQi

Agéncia: Paim Comunicagéo

Titulo: Resgatando e Ampliando o Dia D
Cliente: Nacional Supermercados
Ageéncia: Paim Comunicagéo

Titulo: A construgao de uma marca infantil
diferente

Cliente: Pink Cats

Agéncia: Dez Comunicagao

Titulo: A criagao do Grupo A. Um case de
projeto estratégico de marca

Cliente: Artmed

Agéncia: Competence Comunicagao

Titulo: Moinhos Shopping: Dez Anos Unicos
Cliente: Moinhos Shopping
Agéncia: Paim Comunicagédo

Titulo: RT @uniritter compartilhando, se vai
além. # aprendi hoje

Cliente: UniRitter

Agéncia: Paim Comunicagio

Titulo: Uma Lojas Colombo Renovada
Cliente: Lojas Colombo
Agéncia: Escala

Titulo: O que é que a baiana tem
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim Comunicagio

Titulo: Misturantes
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim Comunicagio

Titulo: Uma declaragao de amor
ao lifestyle da Zona Sul

Cliente: TerraVille

Agéncia: Dez Comunicacgio

Titulo: Trés empresas que sao uma. Ou
quantas forem necessarias.

Cliente: Dez Comunicagéo

Agéncia: Dez Comunicacgao

Titulo: Case Torne seu negdcio mais simples
Cliente: MultiArmazéns
Agéncia: SPR Comunicacéo

Titulo: Bem-vindo
Cliente: Banco Matone
Agéncia: Escala

Titulo: Uma nova proposta de valor para
assumir a lideranga no mercado.
Cliente: Metrovel

Agéncia: Competecence Com. e Market.

Titulo: 0 lancamento regional de uma marca
mundial

Cliente: IPlace

Agéncia: Paim Comunicagéo

Titulo: Leve a Vida na Esportiva
Cliente: Paqueta Esportes
Agéncia: Dez Comunicacgao

Titulo: Vale a Pena ser Fiel
Cliente: Panvel Farmacias
Agéncia: Competence Com. e Market.

Titulo: Panvel Vert: A revitalizagao

de uma marca

Cliente: Panvel Farmacias

Agéncia: Competence Com. e Market.

Titulo: Moda ndo é modismo
Cliente: Coca-Cola Clothing
Agéncia: E21 Agéncia de
Multicomunicacéo Ltda.

Titulo: Grendha - Novo Posicionamento
da Marca

Cliente: Grendene

Agéncia: Escala

Titulo: A consolidacéo da identidade da marca
gerando uma nova dimensao de imagem para
a Instituicéo. Seja dono dessa forca.

Cliente: Banco Sicredi

Agéncia: Competecence Com. e Market.
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Titulo: Tetris
Cliente: Grendene/Loja Alucinado
Agéncia GlobalComm

Titulo: Porta-retrato Momentos
Cliente: Converse
Agéncia GlobalComm

Titulo: Display Solados
Cliente: Converse
Agéncia GlobalComm

Titulo: Flecha
Cliente: West Coast
Agéncia GlobalComm

Titulo: Clube do Cervejeiro Angeloni
Cliente: Dez Comunicagao
Agéncia: Dez Comunicagéo

Titulo: Caminho dos Queijos e Vinhos Angeloni
Cliente: Angeloni
Agéncia: Dez Comunicacdo

Titulo: 60 Dias Imperdiveis Angeloni
Cliente: Angeloni
Agéncia: Dez Comunicagéo

Titulo: Campanha Leite Top
Cliente: Batavo
Agéncia: Dez Comunicacdo

Titulo: Campanha Festival de Delicias
Cliente: Angeloni
Agéncia: Dez Comunicagédo

Titulo: Folha
Cliente: Panvel Farmacias
Agéncia: Competence Com. e Market.

Titulo: PDV Claudia Leite
Cliente: Grendene
Agéncia: Escala

Titulo: Cabeca de Ovelha
Cliente: Radio Ipanema
Ageéncia: Paim Comunicacéo

Titulo: Display feijoada modulavel Perdigéo
Cliente: BRF - Brasil Foods
Agéncia: Dez Comunicagéo

Titulo: PDV Book Outono-Inverno Paqueta
Cliente: Paqueta
Agéncia: Competence Com. e Market.

Titulo: Motorcycle
Cliente: West Coast
Agéncia: GlobalComm

Titulo: Troninho
Cliente: Arroz Tio Joao
Agéncia: QG Sul Propaganda

Titulo: Campanha Mosh — Ondas Luminosas
Cliente: Coca-Cola Clothing
Agéncia: E21 Agéncia de Multicomunicacéo

Titulo: Talheres Alados
Cliente: Moinhos Shopping
Agéncia: Paim Comunicagao

Titulo: Adesivo Colombo Tech Volta as Aulas
Cliente: Lojas Colombo
Agéncia: Escala

Titulo: Vitrine Satinato
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim Comunicagao

Titulo: Vitrine llusionismo pop
Cliente: Colcci
Ageéncia: E21 Agéncia de Multicomunicacéo




Titulo: Trakinas
Cliente: Kraft Foods
Agéncia: W3haus

Titulo: Site Petrobras Brasil
Cliente: Petrobras
Agéncia: W3haus

Titulo: Chevrolet Camaro
Cliente: General Motors
Agéncia: AG2 Publicis Modem

Titulo: Nao encosta no meu Camaro
Cliente: General Motors
Agéncia: AG2 Publicis Modem

Titulo: Tempo de Mulher
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: 3YZ Digital Performance

Titulo: Livro Inédito
Cliente: Banco de Livros
Agéncia: Escala

Titulo: Minha Mae é Noticia na ZeroHora.com
Cliente: Panvel
Agéncia: 3YZ Digital Performance

Titulo: Lacta E.L.A.S.
Cliente: Kraft Foods
Agéncia: W3haus

Titulo: Portal de Relagdes com Investidores
Cliente: Bradesco
Agéncia: AG2

Titulo: Portal Chevrolet Brasil
Cliente: General Motors
Agéncia: AG2

Titulo: Portal Mée de Deus
Cliente: Hospital Mée de Deus
Agéncia: 3YZ

Titulo: Banco do Planeta
Cliente: Bradesco
Agéncia: AG2

Titulo: Website Colcci
Cliente: Colcci
Agéncia: Aldeia.biz

Titulo: Revista Verao
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: 3YZ

Titulo: Loja Virtual
Cliente: Angeloni
Agéncia: AG2

Titulo: E-commerce Lojas Renner
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: W3haus

Titulo: Mundo Encantado Chevrolet
Cliente: General Motors
Agéncia: AG2

Titulo: Mundo Encantado Chevrolet
Cliente: General Motors
Agéncia: AG2

Titulo: Arno Beauty Respect
Cliente: Grupo SEB
Agéncia: AG2

Titulo: Gelatube
Cliente: Kraft Foods
Agéncia: W3haus

Titulo: Mamzumba
Cliente: Lojas Colombo
Agéncia: Escala

Titulo: Shopping Battle
Cliente: Bourbon Shopping
Agéncia: 3YZ

Titulo: Trend City Center
Cliente: Maiojama
Agéncia: 3YZ

Titulo: Arno Beauty Respect
Cliente: Grupo SEB
Agéncia: AG2

Titulo: Needle
Cliente: Needle
Agéncia: Baia Studio

Titulo: Burn Play Louder 2010
Cliente: Vonpar
Agéncia: Baia Studio

Titulo: Sustentabilidade
Cliente: Colégio Anchieta
Agéncia: Escala

Titulo: Ben 10 — Realidade Aumentada
Cliente: Grendene
Agéncia: Escala

Titulo: Hot Site Las Olas
Cliente: Baril
Ageéncia: Paim Comunicagédo

Titulo: Fuzarkas
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: 3YZ

Titulo: Arno Planetaria
Cliente: Grupo SEB
Agéncia: AG2

Titulo: Cartao de Aniversario
Cliente: Escala
Agéncia: Escala

Titulo: Totosinho é beeem bom!
Cliente: Totosinho
Agéncia: 3YZ

Titulo: Amo Isa TK+
Cliente: Viacom
Agéncia: W3haus
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Titulo: Forum Politico
Cliente: Unimed
Agéncia: Martins+Andrade

Titulo: Livro Questionamentos Modernos para
Machos Convictos

Cliente: Paim Comunicagao

Ageéncia: Paim Comunicacédo

Titulo: Quiosque Captagéo
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Escala

Titulo: Quiosque Mini Cow
Cliente: Vonpar
Agéncia: Escala

Titulo: Guia de Idéias
Cliente: Coza
Agéncia: Braind (Zappi Com. e Market. Ltda.)

Titulo: Livro Assessoria de Imprensa
Cliente: Banco de Livros
Agéncia: Escala

Titulo: Segal e o Navio
Cliente: Sonae
Agéncia: Escala

Titulo: Diadora Bandeira
Cliente: Diadora
Agéncia: Competence Com. e Market.

Titulo: Camisetas Botdes / Joaninhas e Zipers
Cliente: E21
Ageéncia: E21 Agéncia de Multicomunicacao

Titulo: Kit Lancamento
Cliente: Costa do Sauipe
Ageéncia: Escala
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Titulo: Lapis Evolugao Unificado
Cliente: Unificado
Agéncia: Martins+Andrade

Titulo: Nova Identidade Visual Moldurarte
Cliente: Moldurarte
Agéncia: E21 Agéncia de Multicomunicacao

Titulo: Identidade Visual Dez Comunicacéo
Cliente: Dez Comunicagao
Agéncia: Dez Comunicacdo

Titulo: Forum Politico
Cliente: Unimed
Agéncia: Martins+Andrade

Titulo: Hype Hour Op Art
Cliente: E21
Ageéncia: E21 Agéncia de Multicomunicacao

Titulo: Logomarca Costa Serena
Cliente: Wagnerpar
Agéncia: Escala

Titulo: Folder Las Olas
Cliente: Baril Empreendimentos Imobiliarios
Agéncia: Paim Comunicacédo

Titulo: Catalogo Tempo de Mulher |
Cliente: Lojas Renner
Ageéncia: Paim Comunicacédo

Titulo: Catalogo \ Mosh
Cliente: Coca-Cola Clothing
Agéncia: E21

Titulo: Anuario ARP
Cliente: ARP
Agéncia: GlobalComm

Titulo: Fora do Centro
Cliente: ARP
Agéncia: GlobalComm

Titulo: Esparadrapo
Cliente: Hospital Mae de Deus
Agéncia: Competence

Titulo: 24h
Cliente: Ipiranga
Agéncia: QG Sul Propaganda

Titulo: Porta-Autografo
Cliente: Grendene
Agéncia: Escala

Titulo: Esmaltes Fiat no Donna Fashion
Iguatemi

Cliente: Fiat

Agéncia: Duetto Promogdes e Eventos

Titulo: Aumente o Volume
Cliente: Harman
Agéncia: E21

Titulo: Identidade Visual Ondina
Cliente: Greice Antes
Agéncia: Dez Comunicagao

Titulo: Identidade Visual Minima
Cliente: Minima
Agéncia: Dez Comunicagao

Titulo: Sbornia
Cliente: Tangos e Tragédias
Agéncia: Dez Comunicagao

Titulo: Redesenho Vaquinha e Lettering Mu-Mu
Cliente: Vonpar Alimentos
Agéncia: Bendito Design

Titulo: Programacao Visual
Cliente: Escala
Agéncia: Escala

Titulo: Marca Vinhos do Brasil
Cliente: Ibravin
Agéncia: Escala

Titulo: Identidade Corporativa
Cliente: Colégio Anchieta
Agéncia: Escala

Titulo: Guia da Marca
Cliente: Unimed
Agéncia: Escala

Titulo: Logo Las Olas
Cliente: Baril Empreendimentos Imobiliarios
Agéncia: Paim Comunicacgao

Titulo: Logo Maritimo
Cliente: Baril Empreendimentos Imobiliarios
Agéncia: Paim Comunicacgao




Titulo: Nereya
Cliente: Pial Legrand
Agéncia: E21

Titulo: Selo 50 Anos Massey Ferguson
Cliente: AGCO
Ageéncia: Dez Comunicagao

Titulo: Identidade Visual SLM
Cliente: SLM
Agéncia: SLM Com. e Market.

Titulo: Estande Francal Rio Hot Summer
Cliente: Via Uno
Ageéncia: Paim Comunicagédo

Titulo: Estande Texfair Tela de Sucessos
Cliente: Lepper
Agéncia: E21

Titulo: Livro Gripe A

Cliente: Hospital de Clinicas de Porto Alegre -
HCPA

Agéncia: Engenho de Idéias

Titulo: Catalogo Pomzan
Cliente: Méveis Pomzan
Agéncia: Praetzel Comunicacgao

Titulo: Folder Maritimo
Cliente: Baril Empreendimentos Imobiliarios
Agéncia: Paim Comunicagéo

Titulo: Portfélio Paim
Cliente: Paim Comunicagao
Agéncia: Paim Comunicagédo

Titulo: Catalogo Jeans
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim Comunicagédo

Titulo: Catalogo Primavera
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim Comunicagédo

Titulo: Hora da Fuzarkall
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim Comunicagédo

Titulo: Catalogo Converse
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim Comunicagéo

Titulo: Dia dos Fuzarkas Il
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim Comunicagédo

Titulo: Tempo de Mulher I
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim Comunicagédo

Titulo: Sao Jodo Renner
Cliente: Lojas Renner
Agéncia: Paim Comunicagéo

Titulo: Look Book Mosh
Cliente: Coca-Cola Clothing
Agéncia: E21

Titulo: Catalogo Cruise
Cliente: Coca-Cola Clothing
Agéncia: E21

Titulo: Catalogo Outono-Inverno
2010 Mundi Neve

Cliente: Brandili

Agéncia: E21

Titulo: Catalogo Outono Inverno 2010 Papel
Cliente: Brandili
Agéncia: E21

Titulo: 4° Anuario ESPM - Coexista
Cliente: ESPM/RS
Agéncia: DuploM

Titulo: Carimbo Chek Up
Cliente: Escala
Agéncia: Escala

Titulo: Sacarrolhas Irmaos Campana
Cliente: Ibravin
Agéncia: Escala

Titulo: Cartaz Russian Gardens
Cliente: Via Uno
Agéncia: Paim Comunicagéo

Titulo: Cartaz Rio Hot Summer
Cliente: Via Uno
Agéncia: Paim Comunicagéo

Titulo: Cartazes Bizarros
Cliente: Tempo Producdes
Agéncia: QG Sul Propaganda

Titulo: Hospital Livre do Tabaco
Cliente: Hospital Mae de Deus
Agéncia: Competence

Titulo: Méos
Cliente: Hospital Mae de Deus
Agéncia: Competence

Titulo: Barra Praca de Alimentacéo
Cliente: BarraShopping
Agéncia: Competence

Titulo: Livro Inédito
Cliente: Banco de Livros
Agéncia: Escala

Titulo: Roleta
Cliente: Panvel
Agéncia: Competence

Titulo: Folder Costa Serena
Cliente: Wagnerpar
Agéncia: Escala

Titulo: Wine Notes
Cliente: Escala
Agéncia: Escala

Titulo: Como se mede a criatividade?

Cliente: Sindmdveis — Sindicato das Industrias
do Mobiliario de Bento Gongalves — RS
Agéncia: Republica das Idéias

Titulo: Brinde de Aniversario
Cliente: Paim Comunicagao
Agéncia: Paim Comunicagédo

Titulo: Brinde Dinner in the Sky
Cliente: Anderson Vaz
Agéncia: Paim Comunicagédo

Titulo: Convite evento langamento F-Power
Cliente: Famastil
Agéncia: E21

Titulo: Camiseta Figurinha Panini
Cliente: Panini
Agéncia: Dez Comunicagao

Titulo: Brinde fim-de-ano Imprensa —
Espumante

Cliente: Colcci

Agéncia: E21

Titulo: Brinde Dia das Maes — Espelhinho
Cliente: Colcci
Agéncia: E21

Titulo: Kit Brinde Donna Fashion Iguatemi
Paqueta

Cliente: Paqueta

Agéncia: Competence

Titulo: Folder Ponta da Figueira Marina
Cliente: Melnick Even
Agéncia: Competence
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0 mercado escolheu

Publicitario do Ano:

Cesar Paim

Para o profissional, o reconhecimento do mercado
reflete também o bom momento da agéncia

Cesar Paim, da Paim Comuni-
cagdo, recebeu com muito orgulho e
alegria o prémio de Publicitario do
Ano, mas relaciona esse importante re-
conhecimento do mercado a um con-
junto de fatores que nio se restrin-
gem aos acontecimentos de 2010.
“Me senti muito lisonjeado. Mas en-
tendo que o prémio foi dado muito-
mais pela trajetéria ao longo dos anos
do que em decorréncia de algo espe-

cifico que tenha ocorrido em 20107,
explica. Para ele, alids, a indicagdo para
participar do prémio ja é motivo de
muita satisfacao. “O trabalho da Paim
e o meu trabalho se confundem. A
minha atuagao e os resultados da em-
presa sao consequentes. Uma coisa
representa a outra. Sao 35 anos de
atividade. Esse prémio tem a ver com
o momento da agéncia, de aumento
de equipe, reconquista de clientes”,



aponta. E verdade, no entanto, que
2010 foi bastante intenso. Tanto que
foi dificil acompanhar a Semana da
Comunica¢do com a mesma assidui-
dade de anos antetriores. Mas ele tem
certeza de que o modelo do evento
esta estabelecido e tem ajudado a ARP
a construir um papel de entidade efeti-
vamente preocupada com o desenvol-
vimento das empresas e do mercado.
Nio apenas voltada para prémios, mas
capaz de gerar discussoes, debates, tra-
zendo pessoas e ideias capazes de esti-
mular os profissionais do meio. “A ARP
¢ algo muito nosso, do Rio Grande do
Sul, uma entidade que congrega todos
os segmentos da area de comunica-
¢do. Se, por um lado, isso lhe da for-
¢a, por outro ¢ bem complexo agra-
dar a todos os interesses. A gestdo de
uma entidade assim nio é nada sim-
ples. Admiro as pessoas que colocam
seu tempo e energia para fazer tudo
isso acontecet”, elogia. Por causa de
sua consolida¢do, Paim acredita que a

ARP possa ajudar a pautar importan-
tes reflexdes sobre assuntos que o tem
preocupado, como o grande volume
de projetos no Congresso relaciona-
dos a0 cerceamento de atividades na
area da comunicacdo. “H4 uma ideia
geral de que a publicidade é a vild da
histéria. E ndo é bem assim. Temos de
motivar um debate profundo, consci-
ente. O Congresso tem 300 projetos
de lei cerceando a liberdade econdémi-
ca e a liberdade de comunicacio. Nos-
sa atividade merece respeito da socie-
dade porque é uma das grandes armas
para manter uma imprensa livre e de-
mocratica”, aponta. Para 2011, as pers-
pectivas sdo bem positivas. “Na medi-
da em que o Brasil amadurece sua eco-
nomia, novas marcas chegam, segmen-
tos que N30 eram anunciantes passam
a ser, e isso se reflete na area da co-
munica¢io. Nao havendo nenhum aci-
dente internacional, acredito que em
2011 o setor vai crescer novamente,
como em 20107, finaliza.

“Reconhecimentos
sao sempre
referentes ao
passado. Nao
garantem nada no
futuro, que deve
ser construido a
partir de hoje, no
presente.”
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ercado escolheu -

Agéncia foi
escolhida também
como Empresa de

Comunicacao 2010

Agencia do ano:

Escala

Um dos momentos mais vibran-
tes da Semana ARP da Comunicacao
¢ o Jantar da Propaganda, quando sio
conhecidos empresas e profissionais
que se destacaram em 2010. Para al-
guns, portanto, 0 evento reserva uma
dose extra de energia. Assim foi com
a Bscala, escolhida Empresa de Co-
municagdo e Agéncia de Publicidade

do Ano. Alfredo Fedrizzi, sécio-dire-
tor da agéncia, comenta a distingao:
“A Escala recebeu os Prémios
de Agéncia do Ano ¢ Empresa de
Comunica¢ao do Ano como um re-
conhecimento do mercado a todos
esses anos de inovacio e dutro traba-
lho junto aos clientes. Ja recebemos
o prémio Agéncia do Ano, entre ARP



e Colunistas, por 13 vezes. Mas cada
uma é uma nova felicidade. Um re-
conhecimento ao profissionalismo da
nossa equipe e a mentalidade dos cli-
entes, nossa razio de ser, que sem-
pre apostam em caminhos ousados
e criativos”.

Segundo Fedrizzi, o ano de
2010 foi de reformulagdes dentro da
agéncia, varias novas contas, fatura-
mento crescente. A expectativa para
2011 ¢é excelente: novos clientes e a
estimativa de um crescimento de
30%. “Estimamos um grande cres-
cimento da Escala em Sio Paulo, e a
agéncia de Recife também devera
crescer, mas em percentuais meno-
res. Em Porto Alegre, a expectativa
de desempenho ¢é excepcional, pelo
que estamos percebendo. A agéncia
esta reestruturada, com muito animo
para um salto maior de crescimen-
to”, concluiu.

Para Fernando Picoral, um dos

socios-diretores da Escala, o sucesso
se deve, sobretudo, a2 mescla dos va-

lores sélidos com inquietagdo criati-

va em todos os departamentos. “Nos-
sa formula se define em nao se con-
tentar com a mesmice. Olhar para o
futuro com a cabec¢a de uma crian-
¢a, que estd a todo tempo descobrin-
do algo novo”. Reinaldo Lopes, tam-
bém socio-diretor da Escala, concor-
da. “Nosso diferencial foi ter aliado
ao longo desses 37 anos de historia
exceléncia criativa com solidez em-
presarial. Somos uma agéncia bastan-
te saudavel financeiramente e sabe-
mos aonde queremos chegar”.

Fedrizzi também aproveitou
para comentar a Semana ARP da Co-
municacio: “Otimo nivel das pales-
tras, grandes nomes aqui presentes,
uma variedade de assuntos muito
importantes para o aumento do pro-
fissionalismo na nossa area. Grande
iniciativa da ARP!”.

Inquietando-se
com a Escala

Entre os objetivos da Se-
mana ARP da Comunicacio, as
ideias devem romper os limites
das salas de criagao das agénci-
as e ir para as ruas, interagir
com um publico diverso no bair-
ro Moinhos de Vento.

A Escala produziu uma agio
com os artistas Cusco Rebel e
Trampo, da produtora Mundo
Arte Global. Durante trés dias,
eles pintaram displays nas calca-
das da Padre Chagas num pro-
cesso de livre painting, enquanto
o publico podia assistir a0 vivo a
criacdo das pinturas.

Cusco e Trampo sio dois
importantes artistas-referéncia
em arte urbana. A cultura do
skate é comum no estilo de Cus-
co, que se lanca em um trabalho
sem saber muito bem onde vai
parar. Manobra com colagens,
desenhos, tintas e frases até achar
o equilibrio. Trampo é um dos
grafiteiros mais respeitados do
Estado. Articulado, inteligente e
extremamente criativo, seus tra-
cos em preto e branco e dese-
nhos sao facilmente identifica-
vels, sua marca registrada.

O mote da a¢do? A inquie-
tacdo, o movimento e a mudan-
¢a. Segundo Régis Montagna,
diretor de criacdo da Escala, a
iniciativa traduz o espirito dos
profissionais da agéncia, além de
valorizar o uso da arte como
forma de comunicagio.
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Os trofeus
ganham vida

A noite de encerramento da Semana — desta vez em um lugar
diferente — foi farta em sorrisos, abracos e comemoracoes entre

equipes, cujo trabalho é reconhecido nos principais prémios do

ano no segmento de publicidade e propaganda



A Semana ARP da Comunicacio
termina com festa. Mais do que um
encerramento que mira na confraterni-
zagao dos profissionais do mercado de
publicidade e propaganda, o Jantar avan-
¢a noite adentro cheio de expectativas.
E quando se conhecem os nomes dos
ganhadores dos principais prémios do
mercado. A cada anincio, comemora-
¢Oes especificas se sobrepdem ao clima
da festa. Sobram sottisos, abracos e bra-
cos erguidos exibindo o troféu — que
fazia alusao a uma comemoracao: o si-
nal positivo, simbolo da campanha de
divulgacdo da Semana. A mudanca de
local, dos saldes da Associacao Leopol-
dina Juvenil para o centro de eventos
do BarraShoppingSul, deu cara e ritmo
novos para o Jantar. A agéncia Escala

conquistou dois dos mais importantes
titulos da noite: Agéncia de Publicidade
do Ano e Empresa de Comunicacao de
2010. Emocionado, Paulo Melo, socio-
diretor da Escala, associou o reconheci-

mento a competéncia dos profissionais
da agéncia que acreditam no “projeto
Escala”. Cesar Paim foi escolhido o Pu-
blicitirio do Ano e destacou o respeito
que a atividade da publicidade e propa-
ganda merece de toda a sociedade. E o
Grand Prix de Platina foi para a DCS
com a campanha Mu-Mu Brancolorti-
do, da Vonpar Alimentos. Entre os prin-
cipais prémios vale ainda destacar o de
Veiculo do Ano, recebido pelo clicRBS.
Diretora de internet do Grupo RBS,
Marta Gleich elogiou o evento: “A Se-
mana tem trazido nomes cada vez mais

qualificados para estimular novas ideias
no mercado gaicho. Ainda falta o publi-
co aproveitar essa oportunidade extra-
ordinaria de atualiza¢do e comparecer
em peso”, disse. A w3haus foi escolhida
a agéncia digital do ano. Gratificado pelo
prémio, Tiago Ritter, socio-diretor, lem-
brou: “Ainda acho que falta um enten-
dimento melhor de que o digital nao ¢
uma disciplina a mais e sim parte inte-
grante das campanhas. Nao vejo senti-
do em a premiagdo ser separada das de-
mais”, afirmou. E a Impresul foi, mais
uma vez, escolhida fornecedora grafica
do ano. “A Semana ¢ o mais importante
evento do meio publicitario gaucho, e o
crescimento das inscri¢oes e da partici-
pacio atesta isso”, afirmou Jairo Ama-
ral, diretor da empresa.
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Da fotografia

Completa
infraestrutura
de estudio
fotogréfico
permite a
realizagao
inteira de
campanhas

A continua aten¢do da Impresul ao
que o mercado precisa (e deseja) explica
porque a grafica fol mais uma vez pre-
miada no Jantar da Propaganda 2010.
O foco nas necessidades do cliente pode
ser exemplificado com o estddio foto-
grafico inaugurado ha alguns meses, que
se firma como o maior, mais completo
e moderno do Estado. O espaco impres-
siona os clientes. O que mais se destaca
no estudio Save de Image ¢ a possibili-
dade de producio de campanhas com-
pletas. Esse ¢ o seu grande diferencial.
Para tornar isso possivel, conta com a
parceria do MECA Image Engineering,
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a pos-producao

prestigiado estddio de edi¢do de imagens.
Dessa unido nasceu recentemente o blog
mecasave.blogspot.com. Em menos de
um meés o novo blog ja marcava mais de
15 mil acessos, recebendo visitas de todo
o Brasil e de pafses como Estados Uni-
dos, Canada, Alemanha, Turquia, entre
outros. No blog, sio exibidos os trabalhos
feitos na parceria e individuais, bem como
making of e posts de interatividade com
os visitantes. O responsavel técnico pelo
estudio ¢ o fotoégrafo José Antonio, o
“Foguinho”, que atua no mercado desde
1987, com larga experiéncia no atendi-
mento de agéncias.

0 ESPAGO

m 0 ESTUDIO TEM AREA TOTAL DE 500 METROS QUA-
DRADOS.

m CONTA COM EQUIPAMENTO DE ILUMINAGAO BRON-

COLOR, CAMERAS E LENTES HASSELBLAD, BACK DI-
GITAL PHASE ONE E POSSIBILIDADE DE IMPRESSAQ
DE CENARIOS NO LOCAL.

m INFRAESTRUTURA QUE INCLUI MEZANINO PARA
ACOMPANHAMENTO DOS TRABALHOS, CAMARINS
COMPLETOS COM BANHEIRO E COZINHA PROPRIA.
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“Fomos muito felizes

A diretoria da ARP
avalia o evento

de 2010 e projeta
0s desafios da
entidade para 2011

Apesar de as entrevistas terem
ocorrido separadamente, as respos-
tas dos diretores da ARP a respeito
da Semana da Comunicacao foram
bem semelhantes. Todos relataram
que a organiza¢io do evento exigiu
grande empenho, mas foram una-
nimes em sua avaliacdo: se o esfor-
¢o foi grande, a satisfacdo ao final
da Semana foi ainda maior.

Um tema certeiro, a presenca
de palestrantes de peso e a ade-
sao do mercado explicam esse sen-
timento, comum 2 todos na dire-
toria: Daniel Skowronsky, presi-
dente, Zeca Honorato, 1° vice-pre-
sidente, Carlos Araujo Santos, 2°
vice-presidente, e Ana Esteves, se-
cretaria-geral.

“No dia do Jantar, a surpre-
sa e satisfacdo dos profissionais
era impressionante. Para mim,
valeram todo o esforco e a dedi-
cacdo fora do horario de traba-
lho para fazer a Semana aconte-
cer”, lembrou Zeca.

Na entrevista a seguit, fica cla-
ro que a diretoria pode, com o su-
cesso de 2010, renovar as energias
para organizar uma Semana 2011
ainda melhor. E os planos nio se
resumem ao evento. Ciclo de de-
bates a cada dois meses, sede nova,
documentario, livro e hot site pelos
55 anos da ARP e um projeto que
monitore os investimentos publici-
tarios no Estado (Inter-Meios RS)
estdo na pauta da diretoria.
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na escolha do tema”

COMO AVALIAM A SEMANA? E COMO AVA-
LIAM VOCES MESMOS, DIRETORES, NO CO-
MANDO DO EVENTO?

DANIEL SKOWRONSKY - O saldo foi
muito positivo. Ficamos muito feli-
zes com a evolugdo em varios aspec-
tos. A pesquisa que fizemos junto a
300 profissionais nos deu muita in-
formagao. Ajudou a definir priorida-
des, fazer ajustes e melhorias, naqui-
lo que seria importante evoluir.

ZECA HONORATO — A Semana foi mais
uma vez excelente do ponto de vista
do conteddo. Otimos palestrantes, Gti-
mo local, mas o evento ainda catrece
de maior adesdo do mercado. O ponto
alto da Semana, sem duvida, foi o Jan-
tar da Propaganda, em novo local e com
lotagdo maxima. A avaliacio que faco

de nossa diretoria é positiva, pois cum-
primos com os nossos objetivos, ¢ o
trade percebeu e reconheceu o trabalho.

CARLOS ARAUJO SANTOS - Nzo pude
assistir a todos os painéis, mas todos
os dias a assisti alguma coisa. A mi-
nha impressao foi muito positiva. Ti-
vemos recorde de participagio e de
inscricoes. Para nos, fol uma correria
muito grande. A posse aconteceu em
maio. Tivemos poucos meses para
montar a2 Semana. Como tudo na vida,
ha melhorias a serem feitas em 2011.
Mas o resultado foi positivo. Compat-
tilhamos muitas decisoes e outras fo-
ram tomadas isoladas, na confianca,
em virtude do pouco tempo. Foi fun-
damental a lideranca do Daniel. Como
equipe, acredito que levamos o even-
to para outro patamar.

ANA ESTEVES — A Semana ARP da Co-
munica¢do é um evento sem similar
no Brasil. Um evento de alto nivel em
conteudo que reine tanto profissio-
nais da area, de diversos segmentos —
agéncias, anunciantes, veiculos, forne-
cedores de todas as areas da comuni-
cagdo — quanto estudantes e simpati-
zantes da nossa atividade.

QUAL FOI PRINCIPAL OBJETIVO DO EVENTO
EM 2010? CONSIDERAM QUE FOI ATINGI-
DO PLENAMENTE?

DANIEL - Nossa inten¢ao foi ampliar o
debate para além dos interesses da in-
dustria, do mercado. Percebemos que
seria muito importante falar desse atual
momento do pafs, fazer uma radiogra-
fia do presente e do futuro. O grande
objetivo foi trazer dados desse novo
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“Gostaria de
agradecer muito ao
mercado, aos
patrocinadores, a
todos os que
participaram
efetivamente. Fiquei
muito feliz e
gratificado por ter
liderado esse
processo, com toda
a equipe, que foi
muito importante no
suporte, no apoio.
A Semana teve
muita consisténcia.

Muito obrigado.”

DANIEL SKOWRONSKY,
PRESIDENTE DA ARP
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momento para que o mercado enten-
desse e traduzisse pro seu negocio, para
o seu negocio . E o saldo foi muito posi-
tivo. Tivemos um cuidado muito gran-
de para que tudo funcionasse muito
bem, os horarios, sem quebra de grade.

ZECA - A ARP ganhou maior relevan-
cia, seja através da pesquisa que rea-
lizou no inicio da gestdo, seja na Se-
mana ARP que atingiu seus objetivos.
Mas tudo que foi feito ¢ fruto de se-
quéncia. Sem o trabalho dos presi-
dentes Airton Rocha, Joao Paulo Dias
e Celso Chittolina, nada do que fize-
mos seria possivel.

CARLOS ARAUJO - Acredito que 0 ob-
jetivo foi alcancado, no sentido de ter
mobilizado toda a industria da comu-
nicacio.

COMO FOI DEFINIDO O TEMA DO EVENTO?

DANIEL — A grade de programacido ¢ o
coracao do evento. Foram mais de 18
palestras e realmente todas foram mui-
to consistentes, alinhando conteudo ao
tema principal. O tema ¢ estratégico. A
pesquisa nos trouxe algumas informa-
¢oes e desejos do mercado. Fomos
muito felizes na escolha do tema.

ZECA - Af entra o grande mérito do
nosso presidente, no meu ponto de vis-
ta. O Brasil era e é o assunto da vez.

O Daniel foi muito feliz na escolha
deste tema. Depois, tendo um foco
claro e definido, ficou mais facil o tra-
balho de escolha dos palestrantes.

CARLOS ARAUJO - Assim que assumi-
mos, fizemos uma pesquisa com o
mercado. A Semana era um dos pon-
tos da pesquisa. Ali, pudemos perce-
ber que temas iriam motivar, gerar
curiosidade, interesse do mercado. O
Brasil como tema, tentar traduzir esse
momento e visualizar o futuro, foi de-
safiador, atual, relevante e pratico.

ANA - O tema foi debatido ¢ o princi-
pal foco era trazer para o mercado as-
suntos que estardo oportunizando ne-
g6cios para 0 nosso setor. Entio , como
o Brasil estd em destaque no mundo
diante da crise e com os grandes even-
tos de Copa do Mundo e Olimpiadas,
nio poderiamos deixar de coloca-lo
como ponto principal da Semana. De-
bater as oportunidades e a nova confi-
guragio social brasileira ¢ fundamental
para o futuro da comunicagio.

0S DISCURSOS EM DIFERENTES PALESTRAS
FORAM BASTANTE CONVERGENTES, SE AFI-
NARAM.

ZECA - Isso ¢ reflexo da existéncia de
um tema claro.

DANIEL - A grade foi toda construida



com base no tema e num conjunto
de subtemas que abordaram aspec-
tos da nossa industria, entre eles, cti-
atividade, inovagdo, comportamento,
midia digital. Nao foram palestras iso-
ladas, havia uma estrutura alinhada.
Todos os palestrantes sabiam exata-
mente qual o tema central e adapta-
ram suas apresentagoes.

CARLOS ARAUJO - Os palestrantes fo-
ram escolhidos a dedo. Nao é facil en-
contrar espaco na agenda deles. Mas
mesmo os planos B estavam no mes-
mo nivel, para compartilhar contetido
de forma muito consistente. Gente ca-
paz de dar o peso necessatio ao even-
to. Tudo foi amarrado de maneira que
o evento ganhasse muita consisténcia.

A DECISAO DE CONCENTRAR EM UM UNICO
LOCAL OCORREU POR QUE MOTIVO? E COMO
AVALIAM O RESULTADO?

DANIEL - Gostei muito de ter concen-
trado a Semana no Sheraton. Acho
que evitou dispersio ou confusio na
hora de identificar local e hora. O
Sheraton virou o ponto de encontro
do mercado durante a Semana. Claro
que tivemos intervengdes nas ruas,
foram bacanas, as pessoas se relacio-
naram com o mobilidrio, mas o gran-
de ponto foi o Sheraton.

ZECA - Eu levei essa sugestdo em uma

das primeiras reunides, quando ainda
nem éramos da ARP. Entendo que con-
centrar num s6 local ajuda a memotizar
o evento, o deslocamento e também fa-
cilita as acoes de merchandising dos pa-
trocinadores. Deu supercerto.

CARLOS ARAUJO - Concentrar tudo no
Sheraton permitiu que ficasse mais
evidente a energia, o clima da Semana.

ANA - A decisio de concentrar as pa-
lestras em um tnico local foi trazer mais
unidade e conforto, com mais infraes-
trutura para receber os participantes.

NOS ULTIMOS ANOS, HAVIA BASTANTE DE-
BATE SOBRE 0 FORMATO DO SALAO E SUA
REPRESENTATIVIDADE, DO JULGAMENTO
DAS PECAS. COMO A ATUAL DIRETORIA RE-
SOLVEU ISSO PARA A EDICAO 2010?

DANIEL = Nos vamos mexet. Preten-
demos convocar o mercado para ajus-
tar o regulamento do Saldo, aprimo-
rar, deixar mais atual. Em 2010, nao
mexemos uma virgula, ndo tinha tem-
po para fazer isso, porque para me-
xer ¢ preciso envolver todo o merca-
do. E necessaria uma validacio do
mercado, exige todo um processo, que
vai ser disparado agora. I nossa pri-
oridade em 2011.

ZECA - Nao havia muito tempo para
alteragoes profundas. Assumimos no

meio do ano. O que fiz, na condi¢io
de responsavel pelo Salio da Propa-
ganda, foi convocar os diretores de
criacdo para um debate sobre o jul-
gamento. Ali definimos a permanén-
cia de um juri local, entre outras coi-
sas. Como criativo e jurado do even-
to em outras edi¢des, entendo que o
regulamento precisa de uma revisao
séria. E nés faremos isso ainda nesta
gestdo. Podem nos cobrar.

COMO A DIRETORIA AVALIA A PARTICIPAGAQ
EFETIVA DO TRADE DURANTE A SEMANA?

DANIEL = A adesao do mercado, o re-
corde de inscrigoes e a participagio de
agéncias foram muito importantes para
a ARP. Houve todo um trabalho junto
a0 mercado para mostrar a importan-
cia dessa mudanca, da valorizacao da
entidade e do prémio. Comegamos
muito antes da divulgagio da prépria
Semana. Assim que assumimos a dire-
toria, iniciamos o relacionamento com
mercado através dos canais da ARP:
Facebook, Twitter, newslettet... E nes-
se curto espago de tempo, conseguimos
novos associados, um incremento de
20%. Eram 200 e agora sio 240 so-

cios. A ideia é continuar crescendo.

ZECA - Nio tenho os numeros comi-
go. Mas ¢ indiscutivel que, a cada
edigao, o evento se supera.

CARLOS ARAUJO - Acho que as pessoas

Review * ARP 135



L= =]

o e

L2

%]

[ =]

que foram ficaram muito satisfeitas.
Os horarios prejudicaram um pouco,
em funcao do trabalho, mas ver a ade-
sao recorde e as principais agéncias par-
ticipando foi muito importante. Uma
ARP forte se faz com socios fortes.

ANA - Precisamos que todo o merca-
do apoie ainda mais o evento, pois as-
sim poderemos oferecer, além de uma
data do calendario da cidade, conteu-
do ainda mais qualificado. Precisamos
da participagdao de todos! Queremos
fazer da Semana ARP um evento onde
profissionais de outros estados e de
pafses vizinhos participem. Para isso,
precisamos que o mercado apoie, pa-
trocinando e participando.

QUAL A IMPORTANCIA E O PAPEL DOS APOI-
ADORES E PATROCINADORES?

DANIEL - Houve uma grande adesio
de apoiadores. Organizamos um pla-
no comercial bem estruturado.

ZECA - A Semana ARP nio é da ARP.
E do mercado. Sem o patrocinio de
empresas e veiculos, o evento seria
irrisério. Queremos oferecer ainda
mais oportunidades para esses pat-
ceiros na edicio de 2011. Sem eles e
sem a equipe numerosa que atua nos
bastidores de um evento deste porte,
nada teria acontecido.

AS PALESTRAS TINHAM PATROCINADORES
ESPECIFICOS EM MAIOR NUMERO DO QUE
NA EDIGAO DOS OUTROS ANOS. QUE SOLU-
CAO FOI ESSA?

DANIEL - Criamos novas oportunida-
des comerciais. Sempre defendi o
valor das palestras, por exemplo, que
tém um valor muito grande, uma visi-
bilidade fantastica para os apoiadores.
Procurei mostrar para a diretoria que
aquele produto era relevante. Os pa-
trocinios especificos ajudam a dar uma
outra cara para as palestras, deixando
tudo mais consistente. Acho que isso
foi percebido.

ZECA - Estamos buscando novos for-
matos de apoio ¢ adesdo para viabili-
zar a presenca de grandes palestran-
tes. Tudo aquilo que for bom para o
apoiador e para a ARP, gerando be-




neficios para o mercado, nés faremos,
pode ter certeza.

CARLOS ARAUJO - Criamos pequenos
pacotes para atrair diferentes patro-
cinadores. Um kit de alternativas de
apoio mais amplo. O resultado foi
bom. Houve uma preocupagio com
o plano comercial. Definimos alguém
para cuidar s6 disso. Acredito que o
sucesso da ARP esta na profissionali-
zagdo de sua gestio.

ATROCA DE LOCAL PARA 0 JANTAR DA PRO-
PAGANDA MUDOU 0 CLIMA DO EVENTO? DE
QUE FORMA? A MUDANGA FOI APROVADA?

DANIEL — A mudanca do local da pre-
miacao deu muito certo. As pessoas
gostaram do ambiente, tinhamos mais
de 880 pessoas no Barra, 200 a mais
do que no Leopoldina Juvenil. Exigiu
toda uma logfstica de montagem, tudo
foi construido 1. Houve um cuidado
grande para imprimir um ritmo agil,
contratamos um profissional para
garantir isso, planejar e coordenar.

ZECA - E justo destacar que a direto-
ria anterior ja tinha entendido que a
mudanca era necessaria. Apenas nao
conseguiu levar o Jantar da Propa-
ganda para o Barra por uma questao
de datas disponiveis. Portanto, estava
como prioridade para nés a mudan-
¢a para um local maior e mais mo-
derno. Também quero registrar que
ja tivemos locais maravilhosos nas
gestOes passadas. Eu estava traba-
lhando fora do RS, mas estive pre-
sente num Jantar que ocorreu no DC
Navegantes que até hoje ¢ muito elo-
giado. Ou seja, a busca ¢é constante.
E o mérito ¢é de todos.

CARLOS ARAUJO - Toda a exceléncia
do evento culminou numa noite di-
ferenciada. O Jantar ficou mais obje-
tivo, num nfvel muito bacana, com
glamour. Como nosso meio merece.
Ficamos muito satisfeitos.

ANA - A mudanga do local do jantar
para o centro de convengoes do Bar-
ra foi a melhor decisdo. O local ¢é
muito adequado, onde pudemos am-
pliar o nimero de participantes e to-
dos ficaram confortaveis. O jantar

com a chef Neca Menna Barreto foi
um sucesso! Toda a producao estava
perfeita. Os comentarios foram de
aprovagao geral. Algumas solicitagdes
também foram feitas, por exemplo,
de ter um Jounge no local para que as
pessoas possam conversar depois do
evento, enquanto outros se divertem
na pista de danca.

QUAL O DESAFIO PARA 2011? PODEM AN-
TECIPAR ALGUMA COISA?

ZECA - Mudar o regulamento, ampliar
a participagao do mercado nas pales-
tras, ter mais eventos ao longo do ano
e aumentar o nimero de socios.

CARLOS ARAUJO - Queremos que a
ARP seja maior do que a Semana. Es-
tamos trabalhando para isso. Claro que
a Semana ¢ o nosso ponto alto do ano,
mas até 4 havera dois ou trés eventos.
Temos como compromisso que a ARP
seja relevante para o mercado durante
todo o ano. Sobre a Semana 2011, co-
mecamos a trabalhar em marco, ja ana-
lisando algumas possibilidades, como
palestrantes estrangeiros. Temos mais
tempo para organizar a Semana 2011.

ANA - O desafio para 2011 ¢ fazer uma
Semana melhor e maior, em que te-
nhamos um crescimento significativo
no numero de participantes, ¢ isso para
o Saldo também. Queremos fazer mais
e melhor e para isso contamos com todo
o mercado participando.

DANIEL - Eu espero que o mercado
possa prestigiar e participar muito mais
das palestras na proxima edicio da
Semana. L um pedido que eu faco para
todo o Trade publicitario em 2011. Afi-
nal, todo esse evento, esse grande es-
forco existe para fortalecer o merca-
do. O mercado precisa se dar conta
de que a ARP existe para fortalecé-lo,
e ¢ importante que os profissionais
apoiem este movimento se associan-
do 2 entidade. Assim, teremos mais
condigoes de viabilizar projetos que
contribuam para o desenvolvimento
da categoria, fortalecendo todas as
empresas. A ARP tem um papel im-
portante: mostrar para a opinido pu-
blica que a industria da comunicagao
¢ vital para toda a economia.

Projetos
ARP

DANIEL SKOWRONSKY CO-
MENTA ALGUNS DOS PRO-
JETOS DA DIRETORIA: CI-
CLO DE DEBATES, RESGA-
TE DOS 55 ANOS DE HIS-
TORIA DA ARP, NOVA SEDE
E PROJETO INTER-MEIOS.

“Os debates serdo como
janelas, momentos de pa-
rada e reflexdo. Profissio-
nais e palestrantes vao
compartilhar informacao
com o mercado. Para o
resgate dos 55 anos da
ARP, em livro, documenta-
rio e hotsite, precisaremos
de muito apoio do merca-
do. A ideia é contar a his-
toria da propaganda no Rio
Grande do Sul, curiosida-
des, 0s nomes que fizeram
essa historia. Nos sentimos
falta desse conteldo, pois
ele ndo existe de forma or-
ganizada. Podemos fazer
esse resgate.

Um Inter-Meios no Estado
vai ajudar a monitorar o
crescimento do bolo publi-
citario.

E outro plano consolidado
é a sede da ARP. Ja com-
pramos o conjunto comer-
cial, vamos cortar a fita em
2012. Seréd o grande pon-
to de encontro do merca-
do, 0 que eu chamo de um
campo neutro, para que
possamos discutir ques-
toes comuns da nossa in-
dustria. 0 nosso mercado
precisa se unir mais. ”
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