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ANÚNCIO



É certo que é dever da Semana ARP da Comunicação antecipar debates 

cruciais para os profissionais envolvidos na área, mas Indústria Criativa como 

tema do evento em 2011 foi além: consolidou como de vital importância para 

diferentes setores da economia um evento que nasceu restrito para publicitários, 

realizado com todo cuidado e dedicação, claro, mas sem antever até onde podia 

acrescentar ao todo, como agora fica evidente.

Aos poucos, atentos ao que acontecia ao redor e alinhados a nossa própria 

sede de debate sobre temas fundamentais para o negócio, fomos realizando as 

ideias surgidas em reuniões da entidade. Desde então, a ARP e o setor da publi-

cidade e propaganda se fortalecem, ganhando visibilidade e importância como 

polo gerador de análises em sintonia com as demandas mundiais de estratégias 

em negócios, no público e no privado.

A presença de palestrantes de renome internacional foi a representação mais 

clara desta transformação que a Semana ARP da Comunicação vem experimentan-

do nos últimos anos, tornando-a relevante local e globalmente. O consultor britânico 

John Howkins, autor do livro The Creative Economy, cuja apresentação abriu a 

Semana, e Jonathan Mildenhall, vice-presidente global de Marketing Estratégico 

e Comunicação Criativa da Coca-Cola, que fechou o evento, na quinta-feira, são 

dois exemplos da magnitude da programação.

É por isso que é um enorme prazer para mim apresentar a Review. A revista 

está aí, como registro de tudo de significativo que a Semana fez acontecer em 2011.

Daniel SkowronSky
preSiDente Da arp

Sintonia total
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campanha

O colorido  
da Semana



Review • ARP   7

Logomarca valorizou a conexão de 
ideias, e peças como o comercial 
de TV perguntaram: “A fábrica de  
sonhos está virando realidade”?
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campanha

Um conjunto de lâmpadas colo-
ridas, em círculo, sugerindo conexão, 
rede, intercâmbio de ideias, insights, 
enfim, luz formou a logomarca oficial 
da Semana ARP da Comunicação 
2011. A campanha, com peças para 
TV, rádio, jornal, além de outdoord, 
frisbees, bolachas para chope e ade-
sivos, ficou sob responsabilidade do 
Grupo Competence.

No centro do círculo de lâmpa-
das, o diretor de arte da agência, Mar-
cos Hubner, criador da logomarca, 
colocou o símbolo da ARP. O objetivo 
foi representar um momento em que 
todas as ideias são geradas em rede, 
tendo a tecnologia e o conhecimento 
alinhados.

O material de rádio e o áudio do 
filme da campanha ficaram a cargo 
da produtora B. O comercial, realiza-
do pela Zeppelin, merece destaque. 
Para falar de indústria criativa, foram 
reunidos (numa mistura improvável) 
os mais diferentes personagens, entre 
os quais, um DJ alemão, um vampiro, 

um velho palhaço, um espantalho, um 
peixe empalhado e até uma batata sor-
riso sorriu para a câmera dos diretores 
Marcello Lima e Ian Ruschel.

Para deixar ainda mais curiosa a 
produção, outra informação: 10 cola-
boradores da Zeppelin, de várias áre-
as, e o próprio diretor foram os atores, 
assumindo o papel dessas figuras. As 
gravações aconteceram na produtora, 
por dois dias, em mais de 20 cenários. 
A participação de colaboradores não é 
exatamente inédita para a produtora, 
mas os bastidores desta produção 
não deixam dúvidas de que foi uma 
das mais divertidas da empresa, cujos 
jardins viraram locação. A produção 
do elenco foi do Yago Warren, com 
figurino de Márcia Nascimento. A 
Aline Matias ajudou nas caracteriza-
ções (22, ao todo). A direção de arte 
foi do Sandro Dreher. “Foi a indústria 
criativa aparecendo no comercial da 
indústria criativa”, escreveu Marcelo 
Pires, vice-presidente de Criação da 
Competence, no blog da Zeppelin.

“Cidades criativas, 

clusters criativos, 

classe criativa, 

ativos criativos... 

a criatividade e 

o talento geram 

desenvolvimento. 

existe uma 

economia criativa?”
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Explicando tudo
“A gente aqui na Competence ficou fascinado com o tema da Semana ARP 2011:  

Indústria Criativa. E o fascínio veio da pertinência do tema, da sua atualidade.
O mercado vem mudando, vem se horizontalizando devido às facilidades que a internet 

possibilita. É muito comum que um projeto seja tocado não por vários departamentos de 
uma mesma empresa: mas por várias empresas, cada uma com a sua expertise, envolvendo, 
assim, talentosos de várias formações. A sequência de “lâmpadas”  que usamos na logomarca 
(criação do Marcos Hubner)  representa esta novo encadeamento de ideias, a nova forma de 
fazer comunicação. A tecnologia impulsiona estes novos tempos – mas o conhecimento, a 
qualidade da informação de cada uma das empresas que divide um job, é que justifica tudo. 
Não tem mais perna de pau neste campeonato. É que nem Copa do Mundo: todo mundo 
pode ganhar o caneco – por isso conseguiu chegar até ali. Como o assunto é profícuo, fértil, 
uptodate, resolvemos fazer um comercial  que tivesse um textão, algo significativo, quase um 
manifesto. E por isso, porque o texto seria linear, decidimos  dinamizar a imagem, trazendo 
aquela pluralidade de tipos – pluralidade que, inclusive, reforça a ideia de indústria, de rede.

O comercial, é bom que se lembre, foi produzido pela Zepellin, direção do Lima, com 
trilha da B. Este comercial tem um charme especial: quase todo mundo que aparece nas 
cenas trabalha na Zepellin ou são profissionais do mercado de produção, profissionais, assim, 
que fazem parte  da indústria criativa. Atuando, encenando tipos, eles fizeram uma espécie 
de testemunhal. Muita gente achou o comercial “louco”.  Eu achei o comercial totalmente 
“lúcido”.  Mas, vale lembrar, a maioria das pessoas ultrapassadas tem a triste mania de 
chamar o contemporâneo de maluquice.”

MARCELO PIRES, vICE-PRESIdENtE dE CRIAçãO dA COMPEtENCE E RESPONSávEL  
PELA CRIAçãO dA CAMPANHA dA SEMANA ARP dA COMuNICAçãO 2011

Ficha técnica

n ANuNCIANtE: ARP

n AgêNCIA: Competence

n dIREçãO dE CRIAçãO: Marcelo Pires

n dIREçãO dE ARtE: Marcos Hubner  
e Maurício donati

n REdAçãO: Marcelo Pires e thiago Ferreira

n PROduçãO gRáFICA: Hugo Leonardo 
Alencar Fin

n PROduçãO ELEtRôNICA: Léa Macedo

n MídIA: Carla Azevedo e daniela gurski

n AtENdIMENtO: Cristina Francioni, daniela 
Netto e Alessandra Monti

n ARtE-FINAL: Antônio Schneider, Adroaldo 
dos Santos, david Schell, Ricardo Maluf, 
Sidnei Martins e Fabiano Mendez

n PROdutORA dE áudIO: B Sound thinking

n PROdutORA dE vídEO: Zeppelin

n dIREçãO dE CENA: Marcelo Lima

n APROvAçãO (CLIENtE): daniel Skowronsky



visual 

Casa
arrumada
Visual elegante e clean dos 
cenários e das intervenções 
urbanas se destaca ano a ano 
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visual
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Foi da Liquens Conceito.Arqui-
tetura.Design e da Krim a missão de 
transformar o salão do quarto andar 
do Hotel Sheraton num local com a 
cara da Semana ARP da Comunicação. 
A parceria não vem de agora, e a cada 
ano se afina mais. Em 2011, destaque 
especial para o visual do centro de 
eventos do BarraShoppingSul, lugar 
da festa de encerramento.

O conceito de intervenções urba-
nas foi inserido em 2007: as empresas 
deram forma à ideia de levar a Semana 
ARP da Comunicação para além dos 
limites dos locais onde ocorrem as 
palestras, espalhando-se pelo bairro 
Moinhos de Vento. Segundo a arquite-
ta Daniela Corso, que dirige a empresa 
ao lado de Joel Fagundes, a inspiração 
veio do Fuori Salone de Milão.

Além do visual externo e indoor, 
a Liquens também criou para a Se-
mana o projeto bike-táxis, que desde 
2009 se destaca durante a realização 

da Semana ARP. Inicialmente, os 
ciclistas fazia o transfer dos partici-
pantes entre os locais das palestras. 
Mas a comunidade sempre pôde dar 
sua voltinha, o que se configurou 
num passatempo para muita gente 
que não necessariamente assistiu 
os palestrantes. Em 2011, O canal 
Cartoon Network disponibilizou três 
unidades de bike+reboque durante os 
cinco dias de evento. “Nos realiza ver 
que um patrocinador repetiu a ação. 
É sinal que ela gerou bons resultados. 
Nos orgulha muito termos trazido 
pela primeira vez a Porto Alegre essa 
ideia”, ressaltam os arquitetos.

Se nas ruas ou nas palestras, o 
desafio da Liquens passavam pela 
necessidade de alinhar o cenário (e 
seu significado, principalmente) ao 
tema central do evento.

A grande sacada sempre foi 
permitir, abrir espaço para a intera-
ção de quem caminhasse pelo bairro 

“É gratificante lembrar a concepção 

do projeto visual da Semana ARP 

da Comunicação, a produção nas 

ruas, da Exposição na Passarela, 

com acervo da Memória da 

Propaganda, uma instalação inédita 

no Parque Moinhos de vento, as 

boxes, como ficaram conhecidos 

os cubos de conteúdo, os lounges 

urbanos com as poltronas elétricas, 

carinhosamente batizadas pela 

população.”

dANIELA CORSO E JOEL FAguNdES, 
ARquItEtOS dA LIquENS
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visual
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Moinhos de Vento com a Semana da 
Comunicação, por meio do mobiliário. 
Ou seja, se comunicassem de alguma 
forma com o que rolava dentro dos 
lugares que sediavam os debates e 
palestras.

O projeto de um livro, previsto 
para o ano que vem, vai contar em 
detalhes essa história de quase uma 
década, revela a arquiteta Daniela 
Corso.

Para dar vida à concepção 
conceitual, a ARP tem a parceria da 
Krim Bureau do Brasil, uma empresa 
que a cada ano surpreende com a 
capacidade de reaproveitamento de 
materiais, atenta as demandas de sus-
tentabilidade cada vez mais urgentes 
atualmente – uma preocupação que é 
da Liquens também.

Para Márcio Gomes, diretor 
comercial da Krim, os principais 
destaques do visual da Semana são 
as intervenções urbanas no Parcão, 
pelas quais as pessoas podem ter 
informações do que está rolando no 
evento, e as as bike-táxis, que são um 
sucesso e provam que um evento pode 
prestar um serviço para a comunidade 

durante sua realização. Principalmente 
para a criançada, nesse caso, que fazia 
fila para passear no roteiro da Semana.

“Este ano em especial, o Jantar 
da Propaganda teve uma programa-
ção visual diferente. Grandes telões 
widescreen foram utilizados como 
fundo de palco proporcionando mais 
movimento e animações coloridas no 
cenário”, explica Márcio.

A reutilização de todo o material 
de programação visual do evento tam-
bém é um forte diferencial. “Como 
sempre, os maiores desafios da Krim 
são o cumprimento dos prazos de 
produção, a montagem e a desmon-
tagem com qualidade e discrição, 
adequando-se à verba disponível. São 
diferentes locações, cada uma com 
suas peculiaridades de horários, acesso 
e normas de segurança. Chega a ser 
uma gincana. A cada momento surge 
uma nova tarefa, uma possibilidade 
nova de exploração ou uma alternativa 
diferente da planejada. Trabalhar com 
criatividade é assim, tem que estar 
aberto para novas ideias que surgem 
e delas tirar o melhor proveito possí-
vel”, conclui Márcio.
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visual

aS bikE-táxiS
Em 2010, a Cartoon Network foi 

patrocinadora da ação. Em 2011, ela 
repete o investimento e viabiliza três 
unidades de bike+reboque durante 
cinco dias de evento. “Acreditamos 
que seja uma oportunidade de abor-
darmos o tema ciclismo utilitário e 
contribuirmos para a conscientização 
da população, da importância dos 
meios de transporte alternativos, 
principalmente as bicicletas”, destaca 
Daniela Corso, da Liquens.
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GrandES momEntoS do viSual da SEmana arp

Confira 
algumas da 
ideias de 
cenários e 
intervenções 
urbanas que 
contribuíram 
para o 
fortalecimento 
do evento e 
da ARP como 
associação e 
marca

2004 e 2005
O conceito do Caleidoscópio nos Armazéns e no Pórtico do Cais do Porto.

2006
Um grande loft foi concebido no 
antigo Parque Fabril da Renner.

2010
As intervenções se concentraram no Parcão, com uma reedição 
da Parada em uma roupagem high tech. Contêineres metálicos, 
fechamentos em vidro, TV e poltronas iluminadas e espaço Wi-Fi, 
disponibilizado gratuitamente para a população. Exposição integrante 
da Bienal Brasileira de Design, no Moinhos Shopping, com 30  
cartazes de profissionais e estudantes de design de todo Brasil.  
O foco era sustentabilidade. O mobiliário do lounge também  
integrava a exposição: eram de papelão.

2007
Começam as 
Intervenções 
Urbanas nos 
espaços do bairro 
Moinhos de Vento. 
O projeto garantiu 
a Liquens o Grand 
Prix Colunistas 
RS 2008 de Ação 
Promocional do 
Ano, além de ouro 
na etapa nacional.

2009
Sob o tema Fora do Centro, a Liquens 
concebeu uma instalação em uma parada 
de ônibus, com parceria de André Venzon 
na criação do projeto. No mesmo ano, 
também fizeram parte das produções para 
o evento os troféus-estrela gigantes, que 
habitaram as ruas do bairro. Performances 
de artistas urbanos e uma exposição com 
10 profissionais do mercado.
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entrada

Para começar,
um almoço
Confraternização 
reunindo candidatos 
a Publicitário do 
Ano foi a primeira 
atividade do evento

Que a Semana ARP da Comu-
nicação termina com um badalado 
jantar todo mundo sabe. Pois 2011 
trouxe uma novidade: um almoço 
passou a fazer parte da programação 
oficial do evento.

A iniciativa, que valorizou uma 
das características da Semana – dias 
reservados para a confraternização 
de profissionais do trade – reuniu 
os candidatos a Publicitário do Ano: 
Alexandre Gadret (Rede Pampa), Al-
fredo Fedrizzi (Escala), Arthur Bender 
(Selling), Deise Dornelles(Vonpar) 
e Romualdo Skowronsky (Global-
Comm).

O grupo foi recepcionado por 
outros profissionais que já receberam 
o título e pela diretoria da ARP no res-
taurante Chez Philippe, na segunda-
-feira, dia 7.

O consultor inglês John Ho-
wkins, palestrante da cerimônia de 
abertura da Semana ARP da Comu-
nicação, prestigiou a iniciativa.

Contraponto para o Jantar da 
Propaganda, espécie de confraria, 
homenagem à categoria, ou tudo isso 
junto, o almoço foi, segundo o pre-
sidente da ARP, Daniel Skowronsky, 

uma ideia sugerida por Jayme Sirotsky 
durante o encontro que define os 
candidatos a Publicitário do Ano. “A 
ideia foi sugerida por Jayme Sirotsky, 
e a ARP conseguiu viabilizar para este 
ano”, afirmou.

Os candidatos a Publicitário do 
Ano foram indicados por represen-
tantes da ARP junto a um grupo de 
já premiados, formado por Airton 
Rocha, Antônio Donadio, César Paim, 
Eduardo Axelrud, Esperidião Curi, 
Gil Kurtz, Jayme Sirotsky, João Paulo 
Dias, Paulo Melo e Raul Corrêa.

Mais do que de confraternização, 
o clima do almoço carregava uma aura 
positiva, como boas vindas a tudo 
que viria pela frente, no decorrer da 
Semana.

No ano em que se discutiu a 
indústria criativa, reunir criativos num 
único lugar, cada um com sua baga-
gem pessoal, representando, por que 
não, grandes momentos da publicida-
de gaúcha fez do almoço uma espécie 
de representação do tema proposto 
para a Semana, bem traduzido na 
logomarca das lâmpadas coloridas: o 
intercâmbio e a comunhão de ideias 
e talentos.
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entrada
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apoio
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A confiança dos
parceiros
Colaborar com a 
Semana ARP da 
Comunicação é uma 
forma de fortalecer e 
renovar o mercado

O planejamento de um evento 
com as proporções que a Semana 
ARP da Comunicação tomou depen-
de muito da confiança depositada 
por empresas, marcas e veículos que 
ajudam a realizar na prática tudo o que 
é pensado por meses.

A flexibilidade do plano comer-
cial e o retorno que apostas anteriores 
deram a quem embarcou com a ARP 
na concretização desse evento têm 
deixado satisfeitos todos os envolvi-
dos: diretoria, parceiros, apoiadores, 
copatrocinadores e patrocinadores 
máster. É por isso que a diretoria só 
tem a agradecer. A reformulação do 
plano comercial, vigente nos dois 
últimos anos, permitiu a entrada de 
mais colaboradores, tornando viável 
a variedade e a qualidade da grade de 
programação do evento.

Especialmente aos patrocina-
dores máster, Rede Globo e Escola 
Superior de Propaganda e Marketing – 
ESPM Sul, o muito obrigada da ARP 
se faz fundamental. Eles têm ajudado 
a consolidar e dar status a atividades 
cruciais para economia criativa.
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O que diz a Rede GlObO, 
patROcinadORa másteR da semana 
aRp da cOmunicaçãO 2011:

"a arp realiza um 

trabalho notável para 

o mercado gaúcho. É 

com grande satisfação 

que a rede Globo 

patrocina a Semana 

da Comunicação, com 

temas pertinentes, 

cada ano agrega 

informação, 

conhecimento e 

profissionalismo 

aos participantes e 

traduz a essência da 

associação."

maRcelO liGeRe, diRetOR 
cOmeRcial GlObO sul

apoio

Para empresas, marcas e 
veículos envolvidos no projeto, 
estar no evento é, de alguma for-
ma, fundamental para estreitar a 
relação com o mercado gaúcho, 
fortalecer a atividade publicitária 
e, bem como atestou o conjunto 
de palestras do evento de 2011, de 
toda uma cadeia que vem sendo 
chamada de indústria criativa.

A significativa participação 
de estudantes dá aos apoiadores 
a certeza de que a iniciativa da 
ARP fomenta de modo muito 
singular e intenso o mercado de 
novos publicitários, qualifican-
do profissionais, valorizando 
agências novas e reconhecendo 
a experiência daquelas mais tra-
dicionais.
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O que diz a ESPM Sul, patrocinadora 
máster da Semana ARP  
da Comunicação 2011:

“Comentei com o 

Daniel Skowronsky 

que a Semana ARP da 

Comunicação 2011 foi 

umas das melhores já 

realizadas. A qualidade 

das palestras, a 

organização impecável, 

o envolvimento das 

pessoas e o tema atual, 

de muita relevância para 

os negócio do futuro. 

Gostei muito do que 

vi. A ESPM renova seu 

interesse em participar 

do evento 2012, como 

patrocinadora, porque 

acredita no trabalho de 

fortalecimento da classe 

que a Semana e a ARP 

tem realizado. Estamos 

desde já comprometidos 

com a realização do 

evento no ano que vem.”

Richard Lucht, diretor da  
Escola Superior de Propaganda  
e Marketing (ESPM)
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patROcinadORes:
ESPM
REdE gLOBO

cOpatROcinadORes:
CORAg COMPANHIA RIO-gRANdENSE  
dE ARtES gRáFICAS
KRIM BuREAu BRASIL

patROcinadOR JantaR da pROpaGanda:
RBS tv

patROcinadORes de cOnteÚdO:
AuNICA
LIquENS.CONCEItO.ARquItEtuRA.dESIgN
REdE PAMPA
SBt
ZORZO dESIgN EStRAtÉgICO

aGÊncia:
COMPEtENCE

aGÊncia diGital:
3YZ

assessORia de impRensa:
FAttO COMuNICAçãO 

cOmeRcializaçãO:
LuCAS PONtES

inteRVençÕes uRbanas:
LIquENS.CONCEItO.ARquItEtuRA.dESIgN

RealizaçãO:
INvENtA. EvENtO

Grande
presença!
Muito obrigado 
aos parceiros 
que apoiaram 
a Semana 
ARP da 
Comunicação

apoio



apOiO:

ABRAdI RS
AgêNCIA ESCALA
AMd LOCAçÕES
AMPRO RS
AP dESIgN
AS PAtRíCIAS
AtIvA
B SOuNd tHINKINg 
BANCA CALçAdA dA FAMA
CARtOON NEtWORK
COMPEtENCE
CONtEXtO MARKEtINg EdItORIAL
dEZ COMuNICAçãO
EStÚdIO CHIttOLINA
FEEvALE
gAv – gRuPO dE AtENdIMENtO dE vEíCuLO
gOgÓ PROdutORA
gLOBALCOMM
gRuPO dE MídIA dO RS
gRuPO dE PLANEJAMENtO
gRuPO SINOS
JORNAL dO COMÉRCIO
LAuRA MEdINA
LOJAS RENNER
LOOP RECLAME
MAtRIZ
MOINHOS SHOPPINg
OLYMPIKuS
PAIM
RItO
SELLINg
SHERAtON
PORtO ALEgRE HOtEL
SINdMÓvEIS BENtO gONçALvES
SIRIdOOR
StARt vídEO
tINA E LuI
ZEPPELIN
ZERO HORA
ZORZO dESIgN EStRAtÉgICO

VeÍculOs paRceiROs:

AtLÂNtIdA

BANd AM

BANd NEWS

BANd tv

CLIC RBS

dIáRIO dE SANtA MARIA

ELEMídIA

guAíBA AM/FM

IPANEMA

JORNAL CORREIO dO POvO

JORNAL dO COMÉRCIO

LZ

Mtv

NENê ZIMERMANN

O SuL

OI FM

PIONEIRO

POP ROCK

PRESS AdvERtISINg

RádIO gAÚCHA

RádIO SãO FRANCISCO

RBS tv

RECORd RS

RM

SBt

SINERgY

tvCOM

tv PAMPA

ZERO HORA

neGOciaçãO de mÍdia:

CARLA AZEvEdO

ÓRGãOs:

BRIgAdA MILItAR

CEEE

dEPARtAMENtO MuNICIPAL 
dE águA E ESgOtO

dEPARtAMENtO MuNICIPAL 
dE LIMPEZA uRBANA

EMPRESA PÚBLICA dE 
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parceria

Nasce uma
incubadora
Prefeitura e ESPM 
aproveitaram a 
Semana ARP da 
Comunicação para 
anunciar projeto 
de fomento à 
criatividade

A indústria criativa, tema da Se-
mana ARP da Comunicação, ganhou 
um reforço e tanto para tomar corpo 
oficialmente no Rio Grande do Sul: 
durante a cerimônia de abertura, na 
noite de segunda-feira, o prefeito de 
Porto Alegre, José Fortunati, anunciou 
uma parceria com a Escola Superior 
de Propaganda e Marketing (ESPM) 
para instalação de uma incubadora 
para a indústria criativa na Capital.

“Quando procurados pelo Da-
niel (presidente da ARP), por ocasião 
dos preparativos da Semana, começa-
mos a pensar no tema, na necessidade 
de romper paradigmas”, disse Fortu-
nati, num breve discurso.

A assinatura do protocolo de 
intenções entre o setor público e o pri-
vado ocorreu durante o Jantar da Propa-
ganda, na quinta-feira à noite, no centro 
de eventos do BarraShoppingSul.

À prefeitura cabe a cedência 
de uma área ou prédio para abrigar 
a incubadora. É essa definição que 
vem sendo aguardada pela ESPM, 
instituição que vai operacionalizar o 
local e gerenciar os projetos.

A iniciativa é pioneira no país, 
mas busca inspiração em ações si-
milares em cidades como Londres, 
Barcelona ou mesmo a vizinha Bue-
nos Aires: projetos de revitalização 
de áreas públicos, abrindo espaço 
e estimulando produções nos mais 
diversos segmentos ditos criativos – 
arte, arquitetura, publicidade, design, 
música, entre outros.

Fortunati definiu a iniciativa 
como um elo entre Porto Alegre e 
seu futuro. “Estamos iniciando um 
novo processo de criatividade com 
profissionais brilhantes que o Rio 
Grande do Sul vai apresentar ao 
Brasil. Vamos fazer com que tantos 
cérebros fantásticos mudem o perfil 
da cidade. Queremos desenvolver o 
lado empreendedor e criativo destes 
talentos.”, disse aos veículos que co-
briram o Jantar.

Richard Lucht, diretor da ESPM 
Sul, comentou que a iniciativa tende a 
dar retorno econômico e social, obje-
tivando fidelizar e reter os melhores 
talentos da cidade e do Estado. Será 
originariamente uma iniciativa voltada 
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para a cidade, com editais públicos 
para seleção de empresas, explicou.

“A gente acredita que passado o 
período dentro da incubadora, a em-
presa esteja apta e melhor capacitada 
para prosperar”, afirmou.

Até o fechamento desta revista, 
segundo informações do gabinete 
municipal, prefeitura e ESPM tra-
balhavam na formatação técnica e 
jurídica da parceria. O trabalho seria 
coordenado pela Secretaria de Indús-
tria e Comércio.

“A parceria permitirá que a ci-
dade seja dotada de uma ferramenta 
fundamental para o desenvolvimen-
to e fortalecimento de uma cultura 
criativa”, afirmou Giuliano Thaddeu, 
secretário de Comunicação da pre-
feitura.

O primeiro passo é a definição 
do local onde vai funcionar a incuba-
dora. A partir disso, a ESPM começa 
a elaborar o projeto de orçamento.

“A gente acredita que uma pri-
meira fase possa estar concluída no 
primeiro semestre do ano que vem”, 
projetou o professor Richard.
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painel

Bate-papo 
experiente
Formadores de opinião conversam 
sobre a propaganda gaúcha

O painel de abertura da Semana ARP 
da Comunicação, no início da tarde de 
segunda-feira, dia 7, reuniu comunicadores 
gaúchos num debate do tipo “bate-papo” 
depois do almoço. Só faltou o cafezinho.

Afonso Ritter, Fernando Albrecht, 
Edgar Lisboa, Mário Marcos, Ricardo 
Capra, Henrique Raizler, Felipe Vieira e 
Nenê Zimermann externaram um pouco 
de suas visões sobre a publicidade e a 
propaganda gaúchas.

Mas o time não foi montado assim, 
à toa. O grupo respeitado pela vasta 
experiência em áreas diversas – política, 
economia, esporte, mídias socias, entre ou-
tras – é responsável pelo portal Colunistas 
RS, lançado oficialmente naquela ocasião.

Miltinho Talavera também faz parte 
do grupo de colunistas, mas não compa-
receu ao painel. Felipe Vieira, que chegou 
atrasado, comentou sobre o novo site, 
destacando a qualidade do time e, portanto, 
a força da iniciativa. “O Rio Grande tem 
um déficit de opinião organizada, por isso 
o portal é um bom produto”, afirmou.

Na Semana ARP da Comunicação 
que propôs para debate “a indústria cria-

tiva”, o portal não deixa de ser uma reação 
de fato criativa a um cenário complexo: a 
ideia do portal é centrar em um único lugar 
opiniões, facilitando a vida de leitores até 
então acostumados a buscar blogs e sites 
pessoais dos comentaristas.

Com formações acadêmicas e expe-
riências profissionais diferentes, os pales-
trantes comentaram um pouco sobre a 
relação jornalismo x propaganda, ou seja, 
o editorial e o comercial ao longo dos 
anos e como isso influenciou e influencia 
o trabalho das redações jornalísticas e das 
agências de propaganda.

Para além dessa discussão, Afonso 
Ritter lembrou que lhe causam estranha-
mento as propagandas que promovem ou 
sugerem ações politicamente incorretas, 
induzindo a maus comportamentos. “Exis-
tem outras formas inteligentes de se fazer 
propaganda”, argumentou.

Publicitário, Nenê Zimermann desta-
cou que não acha o momento favorável para 
a propaganda, pois, para ele, não há clientes 
para suprir a capacidade do Rio Grande do 
Sul. E que, portanto, vive-se um período de 
absoluta necessidade criativa para o setor.

FICHA tÉCNICA

OS COLuNIStAS

Segunda-feira, 7/11, 14h
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O portal ColunistasRS (www.colunistasrs.com.br)  

reúne formadores de opinião de diferentes temas
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painel

Gamefication é 
ludification
Representantes de três desenvolvedoras 
comentam a força lúdica e estratégica dos jogos
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Com informações e comentários 
sobre aspectos teóricos e práticos, as 
apresentações de Israel, Francielli e 
Thiago se completaram unidas numa 
direção: a desmistificação do uso dos 
games como estratégia de comuni-
cação, no sentido de promover essa 
indústria. A força dos games não é 
um tema novo na Semana ARP da 
Comunicação, mas foi a primeira vez 
que o evento abriu espaço para os 
desenvolvedores locais falarem por 
si - um indicativo da importância que 
o “play” vem ganhando quando se fala 
em indústria criativa.

“A presença nesse evento já um 
marco”, disse Thiago Bulhões, da Na-

palm Studios, empresa que desenvolve 
trabalhos em 3D, tanto para animação, 
como para jogos e imagens.

Ao lado dele estavam a Aquiris 
Game Studio, representada pelo Israel 
Mendes, e a iLinx Entretenimento, na 
figura da Francielli Behrend.

A Aquiris foi fundada em 2006, 
desenvolvendo projetos de realidade 
virtual e 3D Interativo para os merca-
dos de arquitetura e aviação. Depois, 
entrou no mercado de comunicação. 
A produção de games começou em 
2008.

A iLinx Entretenimento faz ga-
mes comerciais, empresariais e de trei-
namento. Também atua na consultoria 

FICHA tÉCNICA

gAMES, MANuAL PuBLICItáRIO

Segunda-feira, 7/11, 16h
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painel

de games, publicidade e tecnologia 
para empresas que desejam soluções 
de comunicação não-usuais. É jus-
tamente isso que Francielli salienta: 
o cliente quer algo novo, diferente, 
interativo mas não sabe o quê.

Paralelo a isso, é difiícil con-
vencê-lo a investir pesadamente na 
estratégia de games, muito em parte 
pela falta de conhecimento de como 
funciona essa indústria. Revela ela 
que, às vezes, em vez de forçar um 
orçamento ideal, pergunta à empresa 
qual valor está disponível e, a partir 
dele, a equipe da iLinx trabalha. “Me 
dá a verba que vocês têm para isso e 
a gente vai ver o que dá para fazer”, 
contou. Ainda que não seja o ideal, é 
um desafio e tanto para a criatividade 
dos desenvolvedores.

Os três palestrantes salientaram, 
em diferentes momentos da apre-
sentação, que o uso de games como 
ferramenta de comunicação permite 
muitas possibilidades. Que é preciso 
experimentar. E que eles estão abertos 

para isso, esperando pelos clientes. 
Thiago, por exemplo, lembrou o uso 
de jogos simuladores no processo de 
seleção de pessoal, ou seja, softwares 
que criam situações reais e podem 
mensurar melhor a capacidade dos 
candidatos.

Didaticamente, Francielli descre-
veu brevemente os tipos de games: 
há os jogos de perfomance física, os 
cognitivos (resolver problemas), os 
estéticos (montagem de avatares), os 
de coleta (ranking) e os chamados “so-
ciais”, que carregam a possibilidade de 
incluir amigos, interagindo com outras 
plataformas sociais.

Foi Israel, no entanto, quem 
abriu o painel, contextualizando o 
poder dos games na atualidade – pro-
cesso que ele chamou de gameficação. 
“Toda pessoa é um jogador em poten-
cial”, sentenciou. “Gameficação não é 
um fenômeno novo. É uma termino-
logia nova”, disse. Segundo ele, Silvio 
Santos gameficou os domingos, as 
festinhas no modo Porca&Parafuso 

thiaGo 
bulhõES,  
da napalm:

“No que se refere aos jogos, uma 
indústria criativa é aquela que percebe o 
potencial do lúdico, da interatividade e da 
criatividade como instrumentos de interação 
com seu público alvo, proporcionando uma 
experiência prazerosa e voluntária a seus 
usuários. Neste sentido, é perceber que, 
em um mundo conectado e interativo, cada 
vez mais, as pessoas passam a definir seus 
próprios objetivos. Não só assistimos, mas 
interagimos e definimos nossas buscas 
seguindo critérios pessoais. Sendo assim, 
devemos buscar meios de desenvolver 
soluções que possibilitem uma experiência 
positiva e atraente ao público ao qual se 
destina.”
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iSraEl mEndES, 
da aquiriS:

“Indústria Criativa é um tema importante. 
um debate recorrente também na indústria 
de jogos. Parabéns à organização pela 
abordagem escolhida. O crescimento geral 
vem das trocas individuais.”

FranciElli 
bEhrEnd,  
da ilinx:

“A ARP está de parabéns pelo belo evento, 
trazendo grandes nomes, e pela escolha do 
tema, Indústria Criativa. Fiquei muito honrada 
em participar deste momento, mostrando um 
pouco do lado digital e do mundo dos games, 
área em que é possível sim ter muita criativi-
dade. É uma indústria crescente no mercado, 
como debatemos na palestra, juntamente 
com pessoal da Aquiris e Napalm. Obrigada.”

gemeficaram o chaveco e os campe-
onatos de Vale-Tudo gameficaram a 
briga.

Buscando referências filosóficas, 
Israel lembrou as ideias de Johan 
Huizinga, no livro Homo Ludens, 
“o primeiro chão para entender esse 
fenômeno”, acrescentou. O poder 
sedutor dos games estaria no fato de 
englobar o homo sapiens, o homo 
faber e o homo ludens: num jogo, 
pensamos, fazemos e brincamos ao 
mesmo tempo. Por isso, apostou: “O 
play, no sentido de brincar e jogar, é 
um processo irreversível. Gamefica-
tion é ludification”, completou.

Nesse grande parque de diver-
sões, tem muita gente trabalhando, 
realizando. Também por aqui. O 
desenvolvimento de games é uma 
indústria que nasce global, com co-
laboradores em diferentes e distantes 
regiões. “A gente faz para fora e não 
faz para clientes daqui”, comentou 
Thiago.

O diretor da Napalm pontuou 

alguns aspectos importantes na pro-
dução de games.

Segundo ele, a estratégia não se 
basta, game não vende nada sozinho, 
tem de estar amarrado a uma campa-
nha. E isso exige muito planejamento 
e disciplina. “Para um jogo complexo, 
de qualidade, a produção é necessaria-
mente feita com uma equipe multidis-
ciplinar, e é muita gente. Existe um 
cronograma, etapas a serem cumpri-
das. Não dá para mudar personagem 
aos 40 minutos do segundo tempo, 
por exemplo”, salientou.

O mais importante é a jogabili-
dade, não adianta ter muitas regras, 
porque as pessoas não vão ler todo 
o regulamento. “E tem de satisfazer 
o usuário e não o cliente”, lembrou. 
Todo jogo vai ter bug.

Para Thiago, é impossível pre-
ver 100% as reações de um usuário. 
“Sempre tem um comportamento não 
previsto. O que se faz é minimizar ao 
máximo isso. Por isso, a fase de teste 
é muito importante”, afirmou.
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cerimônia de abertura
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criatividade: 
moeda valorizada
Consultor inglês falou para um auditório 
lotado na noite de segunda-feira

Presença de destaque na progra-
mação, o inglês John Howkins, autor 
do livro The Creative Economy, fez a 
palestra de abertura da Semana ARP 
da Comunicação 2011, na noite de 
segunda-feira, dia 7.

O prefeito de Porto Alegre, José 
Fortunati, o Secretário do Desen-
volvimento e Promoção do Investi-
mento do Estado, Mauro Knijnik, e 
a secretária estadual de Comunicação 
Social e Inclusão Digital, Vera Spo-
lidoro, representando o governador, 
Tarso Genro, marcaram presença na 
abertura.

Breves discursos precederam 
Howkins, que subiu ao palco fazendo 
graça com a altura do microfone – 
motivo de brincadeira minutos antes 
entre Fortunati e Vera, cujas alturas 
são bastante distintas.

Howkins é conselheiro de diver-
sas organizações e empresas como 
BBC, IBM e Sky TV. Também já tra-
balhou para os governos de inúmeros 
países, entre eles o da China, Índia, 
Reino Unido e Estados Unidos. Na 
Semana que buscou debater a indús-
tria criativa, sua palestra foi uma das 
mais concorridas.

Ele contou que, há 15 anos, 
parou, olhou para a sua trajetória 
profissional e percebeu que um pon-
to era comum a todos os empregos 
e atividades, mesmo que em ramos 
diferentes: a criatividade. “Então, eu 
decidi estudar isso”, disse. E chegou a 
algumas conclusões, que dividiu com 
os presentes. O salão do quarto andar 
hotel Sheraton, que concentrou as 
palestras da Semana, ficou lotado para 
ver e ouvir o consultor inglês.

Howkins chegou a sugerir uma 
fórmula: aprender mais adaptar-se é 
igual a criatividade. Ele referia-se ao 
fato de que a criatividade se manifesta 
na vontade de solucionar um proble-
ma. E um problema só surge quando 
estamos diante uma situação nova. 
Por isso a ideia de aprendizagem e de 
adaptação.

“A melhor qualidade de um 
gestor é a criatividade”, acredita. “A 
capacidade de lidar com a confusão”, 
completa. “Ser quer criar para o futu-
ro, tem de saber lidar com a incerteza. 
Isso é criatividade”, ensina.

Para o consultor, é possível ser 
criativo em qualquer atividade, diante 
de qualquer desafio. “A imaginação é 

FICHA tÉCNICA

ECONOMIA CRIAtIvA

John Howkins, autoria do livro the 
Creative Economy

Segunda-feira, 7, às 20h
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“Todo mundo é criativo. O princípio básico para ser 

criativo é ter liberdade. A liberdade e a criatividade podem 

tornar-se produtos. E esses produtos, quando bem feitos, 

podem dar um retorno interessante a quem os criou.”

cerimônia de abertura
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que nos faz querer aprender. Se não 
houver desafio, a criatividade é deixa-
da de lado”, disse.

E apontou os princípios que 
precisam ser levados em conta: todos 
somos criativos (aí sugeriu que olhás-
semos para as crianças e seu grande 
potencial geralmente massacrado pelo 
modelo tradicional de ensino), preci-
samos de liberdade para alimentar essa 
criatividade e, por fim, dar um sentido, 
uma direção para ela, ou seja, encontrar 
oportunidades no mercado de trabalho 
que dêem vazão e essa criação.

Segundo ele, se as ideias não pas-
sam de ideias, não se tornam produtos 
factíveis, relevantes e rentáveis para 
seu criador e para toda a sociedade. 
“A economia criativa pressupõe o 
mercado”, lembrou. E é aqui que 
os governantes precisam garantir a 
engrenagem funcionando.

O papel do poder público co-
meçaria bem antes até: garantindo 
educação formal de qualidade, de 
modo a criar a cultura da disposição 
constante de aprender, através do 
desenvolvimento do senso crítico.

“Não foi o governo inglês que 
enxergou além”, comentou, referin-
do-se às iniciativas britânicas, no final 
dos anos 90, focando o fortalecimento 
da indústria relativa a artes plásticas, 
cinema, teatro, literatura, mídias 

eletrônicas, mídias recentes ligadas 
ao surgimento de novas tecnologias, 
entretenimento, design, arquitetura 
e moda. “O governo apenas reagiu 
a demandas de pessoas que queriam 
usar o cérebro, pessoas com alto nível 
educacional”, explicou.

Segundo ele, tratava-se de uma 
geração à vontade com a aquisição de 
conhecimento. Mais e mais. “Vocês 
conseguem imaginar um artista que 
para de aprender?”, perguntou. “Cada 
obra é um ensaio para a próxima. Nem 
todos somos artistas, mas acredito 
nessa verdade”, comentou.

Ele contou que, quando a Ingla-
terra começou a se preocupar com 
as questões entendidas hoje sob o 
guarda-chuva de “economia criativa”, 
houve uma mudança de paradigma 
nas famílias. Os pais passaram a 
apoiar os filhos que escolhiam car-
reiras/cursos mais artísticos, ligados 
à criatividade.

Nesse contexto, também ficou 
claro que quem tem a criatividade 
como motor de sua atividade vive 
num meio altamente competitivo, de 
risco. “Quando criamos, há um risco 
pessoal. Estamos emocionalmente 
envolvidos, investimos nosso orgulho. 
Se alguém não gostar, é difícil não se 
sentir atacado pessoalmente por essa 
pessoa”, lembrou.

“aproveite a 

ambiguidade e a 

experimentação. 

ambiguidade e 

experimentação não 

são problemas. São 

a maneira de fazer 

algo sob uma nova 

perspectiva.”

“para aproveitar 

a criatividade é 

preciso falar sobre 

ela, compartilhá-la, 

discuti-la.”

“todo mundo nasce 

criativo. olhe as 

crianças. elas 

aprendem mais 

rápido e de forma 

mais determinada 

quando estão nos 

estágios iniciais.”



40   Review • ARP

cerimônia de abertura

“Criatividade é a 

arte de mudar de 

ideia. Criatividade é 

o aprendizado mais 

a adaptação.”
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REvIEW – quAL A RELAçãO ENtRE A PRátICA 
dE uMA ECONOMIA CRIAtIvA E A CONquIStA 
dA EStABILIdAdE ECONôMICA E dE IguAL-
dAdES SOCIAL E CuLtuRAL? NãO SE tRAtA 
dE EStágIOS quE NECESSARIAMENtE RE-
SPEItAM uMA ESCALAdA NAtuRAL? Ou, 
AO CONtRáRIO, POdEM EXIStIR INdEPEN-
dENtES?

HOWKINS – A criatividade é uma 
poderosa fonte de bem-estar social e 
crescimento econômico. Mas estabili-
dade e igualdade são complexas ques-
tões que dependem de muitos fatores. 
Frequentemente, estão em tensão. Por 
exemplo, crescimento pode trazer, 
temporariamente, instabilidade e fre-
quentemente grupos desenvolvem-se 
em diferentes velocidades. A priori-
dade é promover oportunidades para 
a criatividade (educação, empregos) 
tão amplamente quanto possível em 
todo o país. Os governantes são res-
ponsáveis pela garantia de acesso das 
pessoas a mercados justos.

REvIEW – COM RELAçãO A PERguNtA ANtE-
RIOR: NO BRASIL, AS COISAS NãO PARECEM 
SER MuItO LÓgICAS ASSIM... O CENáRIO 
ANáRquICO POdE dIFICuLtAR A CONSOLI-
dAçãO dAquILO quE SE ENtENdE POR uMA 
ECONOMIA CRIAtIvA?

HOWKINS – A criatividade é anár-
quica. Arte é difícil, desafiante, nova 
e frequentemente surpreendente e 
chocante. Governos e mercados é que 
devem estruturar isso, dar suporte, 
organizar. Então, individualmente, a 

criatividade é anárquica, mas o mer-
cado como um todo pode funcionar 
facilmente.

REvIEW – EM quE EStágIO O BRASIL SE 
ENCONtRA? É COMuM ASSOCIAREM CRIAtIvI-
dAdE AO BRASILEIRO... MAS dAí A vIvERMOS 
uMA ECONOMIA CRIAtIvA PRECISA dE MAIS O 
quE? quAL NOSSO MAIS uRgENtE tEMA dE 
CASA PARA “ORgANIZAR” tANtO POtENCIAL?

HOWKINS – O Brasil é muito criati-
vo em diversos setores, e notoriamen-
te na música, no design, na publicida-
de e propaganda. É também verdade 
que grandes setores da economia 
estão amarrados a métodos tradicio-
nais e muitas pessoas, especialmente 
fora das cidades, não participam da 
economia criativa nacional. Então, o 
Brasil precisa aprimorar-se, expandir-
-se na educação e trazer mais gente 
para dentro de sistemas criativos.

REvIEW – A NOvA gERAçãO (gENtE quE 
NASCEu NOS ANOS 80/90) tRANSItA COM 
MAIS NAtuRALIdAdE POR ESSES CONCEItOS 
E dEMANdAS dA ECONOMIA CRIAtIvA?

HOWKINS – Sim. Os jovens são 
mais naturalmente expressivos e, se 
tem feito o colégio, eles estão mais 
acostumados a questionar e a querer 
mudar as coisas. Também sentem-se 
mais à vontade com mídias digitais, 
que é um maravilhoso “creative play-
ground”. Parte do desafio do Brasil é 
permitir que este jovens se integrem à 
economia.

“Se um artista 

parar de aprender, 

cairá nos clichês. 

não fará mais 

arte, perderá sua 

competitividade. e a 

criatividade é muito 

competitiva.”

“o futuro não está 

esperando para 

ser descoberto. o 

futuro é criado – 

primeiro criado na 

mente; segundo, 

criado na ação.” 

(Citando walt 

Disney)

John Howkins falou para um salão lotado, no quarto andar 
do Hotel Sheraton, local das palestras da Semana ARP da 
Comunicação. Abaixo, trechos da entrevista concedida à Review.

a criatividadE é anárquica
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Cidades como
sistemas
Doutora em urbanismo explica por que motivo 
investir em setores criativos é investir no futuro

Economista, Doutora em urbanismo e 
conferencista sobre economia criativa, Ana 
Carla Fonseca Reis presenteou a plateia da 
Semana ARP da Comunicação com exem-
plos exitosos de iniciativas em cidades pelo 
mundo que conjugaram desenvolvimento e 
inovação de forma permanente. Ficou claro 
depois da sua palestra, no terceiro dia do 
evento, que a economia criativa tem moedas 
diferentes e lança luz para novos valores em 
sociedade.

Segundo Ana, a criatividade muda as 
cidades. Estas, por sua vez, influenciam as 
pessoas que vivem nelas e também a ideia 
que se faz desse povo – uma impressão que 
pode ser definitiva para os negócios. Entre 
os exemplos comentados por Ana Carla, 
estão iniciativas na rica Abu Dhabi e na 
vizinha Buenos Aires.

Abu Dhabi investe em sua sobrevivên-
cia econômica para além da dependência do 
petróleo. A cidade está criando um Distrito 
Cultural com cinco grandes atrações turísti-
cas, entre eles a primeira franquia do mundo 
do Museu do Louvre. 

De Buenos Aires, Ana Carla lembrou 
a construção do Centro Metropolitano de 
Design, que transformou um armazém de 
14 mil metros quadrados que tinha sido o 
principal mercado de peixe da cidade. Além 
de incubadora para empresas de setores 
“criativos”, o prédio funciona como centro 
cultural e é aberto à comunidade. “Sem es-
paço público, não há cidade criativa”, frisou 
a palestrante.

A doutora em urbanismo também mos-
trou o vídeo de apresentação que Londres 
fez e que foi capaz de vencer Paris como 
sede dos Jogos Olímpicos. Nele, ficam 
evidentes as qualidades inerentes da cidade. 
Ana Carla quis chamar atenção para a im-
portância de investir no que a cidade tem 
de singular, no que é sua marca registrada.

Ela também não deixou de alertar para 
a oportunidade de realização no Brasil da 
Olimpíada e da Copa do Mundo de futebol: 
“Não estamos aproveitando a Copa de 2014 
para deixar um legado criativo para o país 
como um todo. Estamos pensando somente 
nos estádios. Temos que pensar como ter 
algo além das dívidas para pagar depois do 
evento”, disse.

Mas para que cidades criativas? Para 
Ana carla, a criatividade é um novo ativo 
econômico. O principal raciocínio da confe-
rencista é que as indústrias criativas agregam 
valores a setores tradicionais da economia. 
Há um efeito multiplicador ao longo da ca-
deia, fazendo com que a concorrência se dê 
entre ideias e não pelo preço. E é evidente 
que gerar ideias é muito mais rico do que 
basear uma estrutura de vida econômica e 
social em preço. “A briga é em cima de cria-
tividade e não de preço”, comentou.

Ana Carla pontuou, ainda, as três carac-
terísticas das cidades criativas: inovação, por 
meio de um olhar constante para superar e 
evitar problemas; conexões (espacial, cro-
nológica, ambiental) e cultura (valores, im-
pactos econômicos e ambiente estimulante).

FICHA tÉCNICA

ECONOMIA CRIAtIvA –  
E A PROPAgANdA COM 
ISSO?

Ana Carla Fonseca Reis, 
sócia da garimpo de 
Soluções, dia 9/11, às 
16h
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“pensamos nas 

cidades como um 

arquipélago de 

bairros e ela deve 

ser pensada como 

um sistema.”

REvIEW – quAL É SuA IMPRESSãO SOBRE 
PORtO ALEgRE? vOCê dISSE quE A IMAgEM 
quE tEMOS dE uM LOCAL INFLuENCIA AS 
dECISÕES quE O ENvOLvE.

ANA CARLA – Vista de fora, Porto 
Alegre é uma cidade na qual há mais 
respeito do que na maioria das outras 
capitais brasileiras, o que é notável do 
nível de decibéis na fala das pessoas 
ao respeito à faixa de pedestres. Parece 
ser fácil discutir política ou economia 
com os taxistas ou os vendedores do 
mercado, o que talvez seja explicado 
pelo maior nível relativo de leitura.

REvIEW – ALgO LHE PARECEu SINguLAR?
ANA CARLA – É difícil dizer, já que 

nunca morei em Porto Alegre ou 
fiquei na cidade em períodos mais 
longos. Minha visão é muito compar-
timentalizada e se refere apenas a al-

guns bairros. Há porém duas questões 
que me chamam a atenção. A primeira 
é a aparente apropriação dos espaços 
públicos pela população - as feiras, os 
parques, os briques. A segunda são os 
antagonismos. De time de futebol à 
ideologia política, ouço as mais acalo-
radas discussões, sem localizar muitas 
posições entre extremos. Por um lado 
isso é ótimo, já que obriga as pessoas 
a refletir, para que possam defender 
seu ponto de vista; por outro, pode 
ser que não favoreça os arranjos e 
compartilhamentos.

REvIEW – POR OCASIãO dA SEMANA ARP 
dA COMuNICAçãO, quE SuSCItOu O tEMA, 
PREFEItuRA dE PORtO ALEgRE, ESPM E ARP 
ASSINARAM uM COMPROMISSO dE CRIAçãO 
dE uMA INCuBAdORA dA INdÚStRIA CRIA-
tIvA. O quE ACHA dA INICIAtIvA? quE dICA 

palestra
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rEFErÊnciaS
ana Carla é organizadora da obra 

“Cidades Criativas — perpspectivas”, 

estudo sobre cidades criativas com 

autores de vários países do mundo, 

que pode ser acessado em  

www.garimpodesolucoes.com.br

dARIA PARA APROvEItAR tOdO O POtENCIAL 
dESSA INICIAtIvA?

ANA CARLA – Entendo que, se 
os parceiros perceberem as espe-
cificidades de uma incubadora de 
empreendimentos criativos (que não 
são as mesmas de uma incubadora 
de empreendimentos tecnológicos), 
a iniciativa será muito bem-vinda. 
Há alguns exemplos bem-sucedidos 
no mundo, como em Barcelona e no 
Canadá e outras em implementação, 
a exemplo do Rio de Janeiro.

REvIEW – O quE ACHOu dO EvENtO?
ANA CARLA –  Infe l i zmente, 

acompanhei menos palestras do que 
gostaria de ter acompanhado, mas a 
escolha do tema me parece mais do 
que oportuna para os publicitários 
gaúchos.
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“Ninguém faz 
nada sozinho”
Consultora da Alpargatas fez uma das 
palestras mais cativantes do evento

Minutos depois de encerrar sua 
palestra na Semana ARP da Comuni-
cação, Ângela Hirata estava sentada 
em meio a estudantes, no lounge que 
antecedia o auditório no quarto andar 
do Hotel Sheraton. Ouvia mais do 
que falava. E sorria. Foi assim, com 
extrema simpatia e humildade que a 
profissional responsável pela inter-
nacionalização da marca Havaianas 
dividiu com o público presente em 
bom número alguns detalhes dessa 
trajetória de sucesso.

Até o início dos anos 90, ha-
vaianas não era “Havaianas”. Era 
chinelo de dedo, usado para tomar 
banho quando havia receio de cho-
que – como brincou Ângela. Era um 
único modelo, sem qualquer cuidado 
no ponto de venda. Ângela mostrou 
uma foto em que os chinelos ficavam 
dentro de uma caixa de papelão, no 
chão das prateleiras de mercadinhos. 
“A Havaianas vinha na cesta básica!”, 
brincou de novo. Usar chinelo de dedo 
era coisa de classes C, D e E.

Antes de ganhar o mundo, missão 
sob responsabilidade de Ângela quan-
do entrou na empresa Alpargatas, a 
Havaianas mudou seu posicionamento 

interno. A consultora contou como 
o colega que a antecedeu fez isso. O 
comercial com a atriz Malu Mader foi 
um marco dessa virada. Ela lembrou, 
no entanto, os momentos em que 
nem tudo dava certo e como a em-
presa reagiu, rápida e criativamente. 
A aposta na Copa do Mundo de 1998 
foi um exemplo. A empresa produziu 
chinelos nas cores verde-amarela, mas 
viu tudo ficar no estoque quando o 
Brasil foi mal. A Havaianas teve de ser 
relançada como “Havaianas do Brasil”, 
dissociando do evento Copa.

O trabalho de Ângela e sua 
equipe – durante toda a palestra, a 
consultora enfatizou que nada seria 
possível sem sua equipe – começa na 
identificação de países-chaves, capa-
zes de influenciar regiões. Austrália, 
Brasil, Estados Unidos, França, In-
glaterra, Itália e Japão foram os alvos. 
Antes, porém, Ângela lembrou que a 
empresa não pensava, originariamen-
te, em Havaianas para ser o produto 
internacional.

Queriam a marca Topper, pelo 
forte apelo esportivo. As sandálias 
de borracha foi ideia dela. Teve de 
convencer a diretoria, tomada por 

homens. E se comprometeu a, den-
tro de um ano, mostrar os resultados 
positivos.”Fui desafiada e banquei. 
Com muita criatividade e gestão parti-
cipativa. Todo mundo na equipe sabia 
o objetivo e o que fazer”, contou.

As balizas de atuação foram: 
posicionamento de marca (“Sem isso, 
não existe marketing”), entender e 
respeitar a cultura de cada país e não 
mudar o conceito do produto, não 
perder a identidade. Ângela deixou 
claro que ela e sua equipe usaram de 
criatividade, mas trabalharam muito, 
viajando por dezenas de países. Um 
dos momentos mais importantes 
dessa trajetória foi a conquista de um 
espaço na famosa Galeria Lafayette, 
que teve a ajuda de Raí, então ídolo na 
França como jogador do Paris Saint-
-Germain. Atualmente, a Havaianas 
está presente em cinco continentes, 
atuando em mais de 60 países. É um 
sucesso? “A palavra sucesso é muito 
vulnerável. Sempre precisa ser busca-
do, reconquistado”, avaliou.

Ângela doou o cachê pago pela 
ARP ao Instituto Alpargatas, que 
atende cerca de 140 mil crianças no 
Nordeste.
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“Trabalho de criatividade 

é sempre feito em equipe, 

cada um com suas 

responsabilidades e claro 

entendimento das metas 

traçadas. Em caso de 

surgimento de problemas, 

encarar como uma etapa 

de aprendizado e buscar 

superação com muita 

agilidade e criatividade. 

Quando se tem equipe 

motivada com claro 

entendimento das suas 

atividades, é praticamente 

nula a mudança de 

equipe. Manter equipe 

motivada significa delegar 

as responsabilidades 

para que cada um possa 

expor as suas visões de 

empreendedorísmo e e 

desenvolver a criatividade.”
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REvIEW – SãO IMPRESSIONANtES A SIM-
PLICIdAdE E A HuMILdAdE COM quE vOCê 
RELAtA SuA EXPERIêNCIA... HERANçA ORI-
ENtAL? ACHA quE ESSE SEu JEItO AJudOu 
NO MOMENtO dE MOBILIZAR A EquIPE, FA-
tOR FuNdAMENtAL PARA AS vItÓRIAS COM 
HAvAIANAS?

ÂNgELA HIRAtA – Acredito que sou 
muito diferente das japonesas, submis-
sas, obedientes, donas de casa, excelen-
tes esposas e mães. Lamentavelmente, 
essas qualidades não possuo. Com 
certeza alguma coisa de herança tenho 
da minha origem, mas a educação foi 
muito de ser uma cidadã brasileira, res-
peitando a cultura e origem e sempre 
com os três valores que norteiam a 
minha vida: responsabilidade, compro-
metimento e ética. Isto tem muito a ver 
com respeitar os colegas de trabalho e 
comprometimento em fazer uma boa 
gestão com muita ética e responsabi-
lidade. Ter muita humildade em saber 
ouvi-los e buscar objetivos em comum 
que foram as metas traçadas, acredito 
ser estas ferramentas que construímos 
em equipe fez o bem sucedido resul-
tado de desenvolvimento do mercado 
e posicionamento da marca Havaianas 
mundo afora.

REvIEW – vOCê uSA HAvAIANAS? uSAvA 
quANdO ASSuMIu O CARgO? PASSOu A 
uSAR? E SuA EquIPE?

ÂNgELA – Sempre usei muito a 
Havaianas, pelo conforto e praticida-
de. Com certeza, desde o meu envol-
vimento no business de Havaianas a 
frequência de uso tornou-se maior. 
O mesmo aconteceu com a equipe.

REvIEW – quANdO CONtOu SOBRE A 
ARguMENtAçãO PARA CONvENCER A dIRE-
tORA dA gALERIA LAFAYEttE PARA EXIBIR 

AS HAvAIANAS, dISSE quE LEMBROu dA 
HERANçA CuLtuRAL BRASILEIRA, A MISCI-
gENAçãO E O quANtO ISSO FAZ dO BRASIL 
uM PAíS dIFERENtE. POR quE ACREdItA 
NISSO? E, NESSE CASO, quANdO SE FALA EM 
INdÚStRIA CRIAtIvA, tEMA dA SEMANA ARP, O 
BRASIL É uMA REFERêNCIA? Ou dE ALguMA 
FORMA dESPERdIçAMOS POtENCIAL?

ÂNgELA – Na apresentação da Ha-
vaianas, os compradores comentaram 
positivamente as cores da Havaianas, 
mais vivas, transmitindo alegria. Na-
quele momento, consegui raciocinar 
o motivo desta diferença. O Brasil é 
um pais construído pelos imigrantes, 
é um povo com diferentes origens e 
heranças culturais que se convergem 
de uma forma muito pacífica e harmo-
niosa, Não vejo isso em nenhum outro 
pais, sem contar as reservas naturais 
que país possi. O que falta para nós 
é acreditar no potencial que temos, e 
valorizar e transformar numa referên-
cia mundial com a marca e produto 
genuinamente brasileira.

REvIEW – POdE, POR FAvOR, CONtAR MEL-
HOR A OCASIãO EM quE FOtOgRAFOu O PÉ 
dO gREgO COM AS MARCAS dAS tIRAS dE 
HAvAIANAS dEIXAdAS PELO SOL?

ÂNgELA – Na Grécia, não se tinha 
o costume de usar sandálias de dedo, 
em função de terrenos muito aciden-
tados com muitas pedras. Havaianas, 
por ser de borracha, traz firmeza ao 
caminhar evitando a derrapagem. 
O costume de uso e frequência se 
tornaram uma realidade, e o pé do 
grego com as marcas de tiras pelo sol 
foi a evidência disso. Fiz a foto num 
ato ato de impulso, para mostrar que 
os gregos também têm esta marca 
que todos os brasileiros que amam a 
praia possuem.
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REvIEW – vOCê FALOu EM MAIS dE uM 
MOMENtO dE SItuAçÕES EM quE SENtIu 
MEdO (AO ACEItAR O dESAFIO NA EMPRESA), 
MAS quE BANCOu, FICOu FIRME. vOCê 
dEIXAvA tRANSPARECER O MEdO PARA A 
EquIPE? COMO FAZIA PARA quE ISSO NãO 
A PARALISASSE EM MOMENtOS dE ALtA 
NECESSIdAdE CRIAtIvA?

ÂNgELA – Muitas situações de 
medo tenho passado, mas jamais 
demonstrei a insegurança para equi-
pe. Tentei sempre compartilhar e 
buscar soluções criativas, e fazer com 
que todos tomassem isto como uma 
grande lição de aprendizado para 
crescimento.

REvIEW – ALÉM dE RESSALtAR A IMPORtÂN-
CIA dO tRABALHO dE EquIPE NO SuCESSO 
dA INtERNACIONAIZAçãO dE HAvAIANAS, 
vOCê CONtOu quE O PRESIdENtE NA ÉPOCA, 
quANdO CONFIOu O dESAFIO A vOCê, dISSE 
“vAMOS FAZER JuNtOS?”. uSAR A tERCEIRA 
PESSOA dO PLuRAL FACILItA O PROCESSO 
CRIAtIvO?

ÂNgELA – Ninguém faz nada so-
zinho, sempre acreditei e acredito no 
uso da terceira pessoa do plural que 
traz motivação no processo criativo 
em todos os sentidos.

REvIEW – vOCê COMENtOu quE APRENdEu 
A IdENtIFICAR uM CERtO MOdO dE SER 
dE PAíSES: ALEMANHA ERA PRECISãO, EuA 
ERA PRAtICIdAdE, JAPãO PERFECCIONISMO, 
FRANçA gLAMOuR... E O BRASIL? quE CARAC-
tERíStICA EStá ASSOCIAdA AO NOSSO PAíS?

ÂNgELA – O Brasil tem todas estas 
características até por ser um país de 
miscigenação, mas a predominância 
é a busca pela qualidade do produto 
e preço.

REvIEW – vOCê RESPONdEu A uMA PER-
guNtA dA PLAtÉIA dIZENdO quE A EMPRESA, 
COM A MARCA EStABILIZAdA E REPOSICIO-
NAdA COM SuCESSO. Há uMA tENdêNCIA 
A RELAXAR uM POuCO dEPOIS dO gRANdE 
dESAFIO SuPERAdO. COMO vOCê dESCREvE-
RIA O tRABALHO CRIAtIvO PARA RESOLvER 
uM PROBLEMãO (O REPOSICIONAMENtO) X 
tRABALHO CRIAtIvO PARA SE MANtER NO 
tOPO?

ÂNgELA – A empresa continua 
sempre investindo na área de ino-
vação. Sem acompanhar a tendência 
da moda e estilo de vida para atender 
as necessidades do consumidor, é 
impossivel manter os status. A cria-
tividade não é somente no produto, 
e também na forma de comunicar e 
negociar. Quando o produto apre-
senta qualquer tipo de problema, a 
ação para buscar a solução terá que 
ser com muita agilidade. Nesta ação, 
tem também um grande componente 
da criatividade. Problemão acontece 
quando surge problema e, em vez 
de buscar solução, tratar como mais 
problema. Vitória e sucesso são 
palavras muito importantes na vida 
das pessoas, mas são estados muito 
vulneráveis. É necessário encarar 
como busca constante de desafio 
para conquista e manutenção de 
posicionamento da marca e produto 
no topo do mercado.

REvIEW – O quE vOCê ACHOu dA SEMANA 
ARP?

ÂNgELA – A Semana ARP é um 
evento muito importante aos pro-
fissionais da área e também para as 
pessoas que estão buscando firmar os 
seus objetivos profissionais.

palestra
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CASE HAvAIANAS  
NO MERCAdO MuNdIAL

Angela Hirata, dia 8/11, às 16h
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Produção 
global
Cadu Rodrigues comenta por que a criatividade 
é imprescindível para o cinema nacional

A palestra que encerrou o se-
gundo dia da Semana ARP da Co-
municação estava entre aquelas que 
entraram na programação para que 
protagonistas da chamada indústria 
criativa pudessem contar um pouco 
da trajetória adotada. Cadu Rodrigues 
falou especialmente das produções 
do cinema brasileiro assinadas pela 
Globo Filmes e afirmou que este ano 
se vive um bom momento.

Apesar do atraso de sua chegada 
à Capital, o salão do quarto andar do 
hotel Sheraton permaneceu cheio, 
todos à espera de sua palestra, que 
começou com um passeio breve pelos 
principais momentos do cinema nacio-
nal. “O cinema brasileiro foi marcado 
por gêneros muito fortes”, afirmou.

Ele lembrou as chanchadas, o 
cinema novo, as pornochanchadas, 
bem como a relação entre o desen-
volvimento (ou estagnação) do setor 
e as decisões políticas envolvendo a 
cultura. “Os cineastas sempre tiveram 
boa articulação política, e as leis de 
incentivo voltaram”, disse, referindo-
-se à retomada do cinema nacional no 
início dos anos 1990. A Globo Filmes 
é criada no final daquela década.

“A gente tem criatividade. E 

contra a criatividade não tem arma 
que funcione”, disse, referindo-se ao 
potencial dos produtores e cineastas 
nacionais. Segundo ele, 2003 foi um 
ano de muita felicidade para a sétima 
arte feita no Brasil: “coincidentemen-
te, vários projetos que estavam em 
andamento, fazer filme é uma coisa 
demorada, ficaram prontos”, disse, 
ganhando as telas dos cinemas. Um 
ano marcado pela diversidade: comé-
dias, com Guel Arraes e seu nordeste 
pop, histórias mais de cunho social, 
como Carandiru, os filmes de temá-
tica religiosa e mesmo as comédias 
escrachadas, na linha de Os Normais.

Nesse sentido, disse Cadu, 2011 
está repetindo 2003, com um variado 
leque de temas. “2011 vai fechar como 
um ano muito bom, com sete produ-
ções alcançando mais de um milhão 
de espectadores”, comemorou.

Cadu sintetizou a estratégia da 
Globo Filmes mostrando o uso que a 
empresa faz de seus outros produtos 
para divulgar as produções, o chama-
do merchandising cultural. “Pensamos 
e negociamos cada participação em 
programas da Globo, não é automá-
tico”, afirmou. A principal motivação 
da empresa é superar os blockbusters 

americanos, e a Globo tem consegui-
do, usando as mesmas armas que os 
Estados Unidos: pesada publicidade. 
“Nossa motivação é dar cacetada em 
filme Americano.”

Para ele, o desafio maior do 
cinema brasileiro tem a ver com es-
trutura: em pouco tempo, assistir a 
um filme não significará ir ao cinema, 
dado o crescimento do uso de outras 
plataformas com telas. O acesso à 
banda larga será fundamental, na sua 
opinião, a fim de que não se aumente 
o gap cultural. “Apenas 8% dos muni-
cípios brasileiros contam com salas de 
cinema e poucos têm acesso à banda 
larga”, comentou.

Lembrou também que a tec-
nologia 3D alavancou as receitas, e 
que o Japão está à frente no desafio 
de ver tais filmes sem a necessidade 
dos óculos. Em termos de conteúdo, 
ele identifica que os gêneros infantil 
e terror, especialmente, são aqueles 
onde há mais espaço para crescer, 
necessitando de ideias diferenciadas, 
criativas. Por fim, disse não concordar 
com a separação filme-arte x filme-
-blockbuster, como houvesse um ci-
nema bom e um cinema lixo. “Lixo é 
o que ninguém vê”, concluiu.
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A INdÚStRIA CRIAtIvA E O CINEMA

terça-feira, 8/11, 18h

“o conteúdo e 

os espectadores 

estão em profunda 

transformação.”
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REvIEW – vOCê COMENtOu quE A gLOBO 
FILMES tEM dESAFIAdO ALguMAS “vER-
dAdES” E SE dAdO BEM. “A ÚNICA vERdAdE 
É: SE O FILME É BOM, SE tEM uM BOM 
PROdutO, vAI tER PÚBLICO”, vOCê dISSE. 
POR quE A INdÚStRIA dO CINEMA NACIONAL 
dEMOROu A ENFRENtAR ESSAS vERdAdES?

CAdu ROdRIguES – Não acho que 
ela tenha demorado a enfrentar essas 
verdades mas sim resgatou um mo-
mento que já existiu no passado de 
produção de filmes populares. Desta 
vez porém com uma diversidade 
de gêneros e temática muito maior 
refletindo o próprio fenômeno da 
globalização e da inserção de milhões 
de pessoas na classe C.

REvIEW – vOCê PASSOu A IMPRESSãO quE 
A MOtIvAçãO É REALMENtE “BAtER” OS 
FILMES AMERICANOS. E quE O BRASIL tEM 
CONSEguIdO. COMO A INdÚStRIA AMERI-
CANA tEM vIStO PERCEBIdO ESSA REAçãO 
LOCAL?

CAdu – O cinema americano tem 
hoje em dia um comportamento ainda 
mais feroz contra a cinematografia 
externa a eles pois 2/3 da receita vem 
dos mercados internacionais. A forma 
de atuar hoje se dá por lançamentos 

gigantescos ocupando o maior nú-
mero de salas possíveis e a vinda dos 
astros para pré estréias nos principais 
mercados internacionais. A reação foi 
imediata.

REvIEW – É COMuM quE gRANdES FILMES 
AMERICANOS FuNCIONEM COMO uMA PLAtA-
FORMA dE dIvERSOS OutROS PROdutOS, A 
HIStÓRIA SE dESdOBRA: É FILME quE vIRA 
gAME, quE vIRA Hq, quE vIRA SÉRIE NA tv.... 
ESSA É uMA EStRAtÉgIA quE INtERESSA 
A INdÚStRIA dO CINEMA BRASILEIRO? A 
tENdêNCIA tENdE A CRESCER AquI?

CAdu – Já acontece. Veja o exem-
plo do Cidade de Deus que começou 
com um programa piloto da série 
Brava Gente, virou filme de sucesso, 
voltou à TV no formato de série 
no Cidade dos Homens que voltou 
para o cinema no filme Cidade dos 
Homens.

REvIEW – O quE vOCê ACHOu dO EvENtO E 
dA INICIAtIvA dA ARP dE ABORdAR O tEMA 
INdÚStRIA CRIAtIvA?

CAdu – Excelente e muito opor-
tuno dado o momento onde a tecno-
logia, o conteúdo e os espectadores 
estão em profunda transformação.
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O valor das 
ideias
As perspectivas de 
uma economia que 
aposta no poder 
da criatividade 
para gerar 
desenvolvimento

FICHA tÉCNICA

MídIA E PROPAgANdA: IMPuLSIONANdO 
A ECONOMIA CRIAtIvA NA ERA dO 
CONHECIMENtO E dA CONECtIvIdAdE

Edna dos Santos, chefe do programa 
de Economia e Indústrias Criativas da 
Conferência das Nações unidas para 
Comércio e desenvolvimento (uNCtAd), 
dia 9/11, às 9h
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Criatividade é assunto sério e 
vai além das salas das agências de 
publicidade. Se uma das intenções 
da Semana ARP da Comunicação 
era chamar atenção para essa certe-
za, Edna dos Santos não podia ficar 
de fora. E não ficou. A economista 
chefe do programa de Economia e 
Indústrias Criativas da Conferência 
das Nações Unidas para Comércio e 
Desenvolvimento (UNCTAD – Uni-
ted Nations Conference on Trade and 
Development) abriu o terceiro dia de 
palestras, na quarta-feira.

Mas, afinal, a economia criativa é 
uma realidade? Conforme Edna, sim, 
mas ainda há muito a ser feito. Ela 
não tem dúvidas, no entanto, de que 
apostar no desenvolvimento, nessa 
forma mais holística de promover 
o desenvolvimento de um país, é o 
melhor caminho. Segundo ela, a eco-
nomia criativa gera empregos, renda, 

promove inclusão social, diversidade, 
progresso humano e caminha lado a 
lado com as premissas de ecologia e 
sustentabilidade.

Ao falar sobre o conceito de 
economia criativa, Edna lembrou 
que, por ser um tema relativamente 
novo no universo político e social de 
muitos países, sua definição ainda está 
sendo construída. De modo geral, no 
entanto, é combinar economia, tecno-
logia e pessoas, unidas ou linkadas por 
esse fio pulsante chamado criativida-
de. Seria repensar toda a sociedade 
com novos olhos, por isso incluindo 
mudanças na educação e revisando 
paradigmas como o que faz acreditar 
que artistas não contribuem para o 
desenvolvimento, para a economia. 
Conforme a economista, artistas que 
conseguem viver de sua arte são in-
dicadores de uma economia criativa 
instalada.
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o quE Ela diSSE

“a economia criativa 

gera empregos, renda 

e divisas e promove 

inclusão social, 

diversidade cultural 

e desenvolvimento 

humano.”

“É necessário que 

se tenha políticas 

multidisciplinares, 

transversais e ações 

interministeriais.”

“através da 

criatividade e do 

acesso à informação, 

estamos, cada vez 

mais, na era do 

conhecimento.”

Criar condições para que isso 
aconteça é papel dos governos, ava-
lia. É preciso abrir espaço na agenda 
dos governos para se pensar ações 
concretas de fomento, incentivo, 
promoção, envolvendo sistemas de 
financiamento e crédito.

Edna afirmou que dados de re-
latório da Unctad dão conta de que 
o setor chamado economia criativa 
cresce mais do que o da indústria. 
Ela alertou, no entanto, que em 
países como o Brasil, “emergentes”, 
há muito potencial subaproveitado. 
Lembrou também que os países 
desenvolvidos refrearam um pouco 
essa questão devido à crise de 2008, 
mas que a retomada já aconteceu, 
em 2010.

A economista chamou atenção 
para o fato de o atual governo federal 
ter criado, em 2011, uma secretaria 
especializada para o assunto, ligada 

ao Ministério da Cultura.
“Fico contente em saber 

que o Brasil deu mais atenção a 
essa questão, com a criação desta 
secretaria. A economia criativa 
tem muito a ver com o Brasil. 
Esbanjamos criatividade, há muita 
gente talentosa, mas o país ainda 
participa muito timidamente deste 
setor no comércio internacional”, 
afirmou à ARP.

Para Edna, a economia cria-
tiva tem um potencial enorme, 
principalmente por causa dos jo-
vens, sempre muito à vontade com 
tecnologias, interações e criações 
culturais.

“O fato de estarmos debaten-
do o tema aqui, em Porto Alegre, é 
extremamente oportuno. É preciso 
entender melhor esse vínculo entre 
economia, cultura, tecnologia e 
aspectos sociais”, concluiu.
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Para deixar 
de ser chato
Publicitária pede que se 
esqueçam os manuais 
ou fórmulas. Para criar, 
tem de conversar

Ao falar sobre criação no tempos das 
mídias sociais, Fernanda Romano, ou Fefa, 
como ela se apresentou, apontou muito mais 
para uma postura do que para um amontoado 
de regras ou leis.

À frente de um auditório lotado, de ma-
neira ágil e agregando à palestra experiências 
pessoais, Fernanda anunciou: “não, o mundo 
não mudou. TU-DO mudou”.

Vindo de um período sabático, a pu-
blicitária mostrou-se à vontade para analisar 
criticamente o modo de trabalhar na sua pro-
fissão: “Larguei a atividade em agências porque 
publicitário é tudo chato. Um bando de gente 
que, em vez de ser seguido, segue os outros e 
não inova”, afirmou.

Em seguida, complementou: “Logo vol-
to a trabalhar com publicidade porque amo 
o que faço. Só quero fazer diferente”, disse, 
referindo-se ao período em que optou por 
viajar, conhecer lugares, se permitindo viver 
outras experiências que o dia a dia numa agência 
não costuma possibilitar.

Para ela, muito mais agora, nesse contexto 
de mídias sociais, não existe manual ou fórmula 
para ser criativo. Portanto, preferiu dividir com 
o público algumas das reflexões que fez recen-
temente. A principal delas é que a separação 
mundo virtual/mundo real está a cada dia mais 
inapropriada. Essa divisão não existe.

“O mundo virtual é o mundo real. Tudo 
o que você faz está lá. A vida no cyber é tão 
real quanto a vida aqui”, comentou. Fernanda 
prefere o termo “cyberespaço” do que o “di-
gital”, por ser mais amplo.

FICHA tÉCNICA

CRIAçãO NOS tEMPOS  
dAS MídIAS SOCIAIS

Fernanda Romano, dia 
10/11, às 14h
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Como exemplos de que a separação 
não faz mais muito sentido, Fernanda 
citou o caso do japonês que se casou 
– de fato, no mundo real – com um 
personagem virtual do jogo Love Plus, 
do Nintendo DS. Segundo ela, por mais 
estranho que pareça, isso não deveria 
surpreender. E sugeriu atenção ao fe-
nômeno: “quando os japoneses vieram 
com os tamagochis, todo mundo achou 
esquisito, mas tempos depois, estavam 
todos com um”.

A publicitária comentou ainda ou-
tras provas de que a vida virtual mudou 
de status: o Facebook já teria uma função 
para transformar o perfil de alguém em 
um memorial, no caso de morte. Além 
disso, já há sites que pensam, organizam 
o conteúdo deixado por alguém após seu 
falecimento, como o If  I Die  (ifidie.org).

Fernanda chamou a atenção para 
essas novidades a fim de concluir o 
seguinte: a tecnologia, a plataforma é 
irrelevante. O que esses movimentos 
indicam são comportamentos.

O foco tem de ser como as pessoas 
estão pensando, agindo a partir dessas 
ferramentas. “Entender de tecnologia 

não precisa, tenha um amigo geek para 
ele te explicar como o gadget funciona. 
Você não precisa entender de tudo, mas 
ter amigos que entendam”, afirmou.

Uma das observações feitas por 
Fernanda é que, numa plataforma 
facebook, por exemplo, as pessoas 
acabam criando um código de conduta, 
se sentem de alguma forma cidadãs de 
um mundo específico, com um clube, e 
tem expectativas de direitos e respon-
sabilidades.

Esse código vai estar presente quan-
do as marcas passam para esse ambiente. 
Uma marca cria um estilo, um conjunto 
de expectativas e comportamentos. E 
é isso que tem de ser levado em con-
sideração quando essa marca conversa 
com seu público. Esse relacionamento 
precisa ser verdadeiro, legítimo, honesto, 
comprometido.

“Não são mais consumidores, são 
sócios”, afirmou. “Converse com eles 
e faça algo a partir dessa conversa”, 
lembrou, assinalando que as campanhas 
de publicidade não podem ser mais um 
amontoado de chavões despejados sobre 
as pessoas.

“tudo que você 

faz (no mundo 

real) está 

automaticamente 

disponível (no 

cyberespaço).”
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REvIEW – vOCê COMENtOu quE LARgOu A 
PuBLICIdAdE E FOI PENSAR SOBRE O quE 
quERIA FAZER. dISSE quE Já dECIdIu, vAI 
CONtINuAR NA PuBLICIdAdE PORquE É O 
quE gOStA dE FAZER, MAS quE vAI SER 
dIFERENtE AgORA. O quE vOCê vAI FAZER?

FERNANdA – Ainda não decidi, 
mas tudo caminha para eu ir para os 
Estados Unidos, voltar pra NY. Ainda 
em planejamento.

REvIEW – quAL FOI O RESuLtAdO dESSE 
PERíOdO OFF? vOCê SE SENtE MAIS CRIAtIvA 
Ou COM A CAPACIdAdE CRIAtIvA RENOvAdA?

FERNANdA – Não sei se dá pra se 
sentir mais ou menos criativo... Eu 
me sinto com a cabeça mais aberta. 
Eu tinha um mega medo de sair do 
mercado. A gente fica achando que 
perde o valor, que fica sem saber o 
que está acontecendo, quem mudou 
de emprego, quem ganhou ou per-
deu uma conta. E a verdade é que o 
mundo gira e volta pro mesmo lugar. 
O contexto é que muda e ter tempo 
e espaço e distância pra perceber o 
contexto é muito bom. Eu tive mais 
de uma oportunidade pra voltar a 
trabalhar antes e me dei o direito de 
não voltar. Me dei a oportunidade de 
ir aprender mais alguma outra coisa. 
Me dei o direito de ler mais dois livros. 
Isso faz uma mega diferença. Ouvir as 
pessoas falando de trabalho quando 
a gente tá no meio do furacão faz a 
gente ter filtro. Quando a gente não 
tá trabalhando a gente ouve e escuta e 
entende. Tudo muito melhor.

REvIEW – vOCê dISSE quE NãO É PRECISO 
ENtENdER dE gAdgEtS, dE tECNOLOgIA... O 
quE PRECISA É tER uM AMIgO quE ENtENdA. 
quE NãO PRECISAMOS ENtENdER dE tudO, 
MAS tER AMIgOS quE ENtENdAM. dE MOdO 

INvERSO: quE tIPO dE PuBLICItáRIO SERIA 
uM AMIgO ÚtIL, Ou SEJA, NESSE MESMO 
RACIOCíNIO?

FERNANdA – Um dia desses eu 
saí com uma turma de advogados 
em Londres e eles me fizeram várias 
perguntas sobre a vida dos publici-
tários, o dia-a-dia, como é o nosso 
processo e por que algumas pessoas 
escolhem uma carreira versus outra. 
Foi divertido ter que tomar distância 
pra explicar o que a gente faz e como 
eu pessoalmente determino o que eu 
acho bom ou ruim. Se eu fosse fazer 
o paralelo ao ‘amigo que entende de 
tecnologia’, um publicitário que seja 
um “amigo últil” é alguém que enten-
de como o nosso mercado funciona. 
Mas não é isso que eu acho que as 
pessoas precisam. Se você recorre 
ao amigo techie, é porque quer ajuda 
técnica. A propaganda não funciona 
apenas na técnica. Claro, ter amigos 
que entendem como funciona o 
mercado é bom. Mas o amigo útil em 
propaganda é o cara de cabeça aberta, 
alguém que não acredita em fórmulas 
e que tá sempre um clique à tua frente. 
Alguém que sabe que dá pra ir no 
YouTube pra buscar inspiração pra 
qualquer briefing, mas que isso não é 
o jeito certo de fazer. Não importa se é 
redator, diretor de negócios, assistente 
de mídia ou retocador. Se você tem 
um amigo que lê que nem um louco 
e sempre sabe todos os memes, esse 
é o amigo útil.

REvIEW – FECHANdO O RACIOCíNIO dA 
PALEStRA, vOCê dISSE quE AS MARCAS 
PRECISAM dE SÓCIOS. NãO PREOCuPA, NO 
ENtANtO, A quALIdAdE dESSES SÓCIOS? 
COMO quALIFICAR ESSA AudIêNCIA dE MOdO 
quE POSSAM REALMENtE AgREgAR E SE 

APOdERAR REALMENtE dESSA RELAçãO 
MAIS dIREtA E EquÂNIME? NO SENtIdO dE 
quE, vC dISSE, AS MARCAS NãO POdEM 
APENAS LIdAR COM AS PESSOAS COMO CON-
SuMIdORES. ENtãO, O quE FAZER quANdO 
A MAIOR PARtE dO PÚBLICO SE COMPORtA 
COMO CONSuMIdOR tãO SOMENtE? ISSO 
EXIStE, NãO? 

FERNANdA – Claro que sim. Mas 
toda marca tem um target principal 
e um secundário. Assim como todo 
plano de negócios atualmente prevê 
três tipos de mídia: própria, comprada 
e gerada. Para cada um desses tipos 
de mídia tem um target que é mais 
receptivo a ativar a tua mensagem.  
O importante é saber que o target 
primário quer ser sócio, ser perce-
bido como parceiro. Apenas se bem 
tratado ele servirá como mídia para 
uma marca e ajudará a propagar a 
mensagem pra gerar mais mídia. E se 
esse target achar que está sendo ou-
vido, também contribuirá mais com 
a mídia própria. Isso rentabiliza os 
investimentos de uma marca e ajuda 
a mensagem a ser mais uniforme e 
controlada num contexto em que isso 
é cada vez mais difícil. Assim, quando 
os que são, como você disse “apenas 
consumidores” fizerem contato com 
a marca, esse contato tem mais chan-
ce de conversão.

REvIEW – O quE vOCê ACHOu dO EvENtO/dO 
tEMA PROPOStO? CONSEguIu ACOMPANHAR 
ALguMA COISA?

FERNANdA – Eu achei o evento su-
per bacana e o tema muito apropriado. 
Não consegui ver nenhuma das outras 
palestras, mas vi os vídeos depois e vi 
os comentários na Internet. Espero 
que tenha sido tão bem sucedido 
quanto pareceu.
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Rede social 
made in brasil
Estudo do Ibope detalha o comportamento do 
brasileiro nos principais sites de relacionamento

Enquanto Juliana Sawaia fazia 
sua apresentação no terceiro dia da 
Semana ARP da Comunicação, alguns 
daqueles acomodados na plateia ape-
nas a ouviam. Outros ali reproduziam 
nas redes sociais o que ela estava di-
zendo. Frases inteiras ou simplesmen-
te dados das apresentação, seguidos 
da identificação #SemanaARP. Em 
pouco mais de uma hora de palestra, 
se multiplicaram na Internet as re-
ferências #SemanaARP – e mesmo 
quem não estava presente no auditório 
do quarto andar do hotel Sheraton 
“assistiu” a palestra, que era, afinal 
de contas, exatamente sobre essa rede 
mantida entre amigos que faz circular 
por aí marcas e empresas.

Juliana apresentou dados de um 
estudo feito em 2010 com mais de 
8,5 mil entrevistados, com 10 anos ou 
mais de idade, moradores de 11 regi-
ões metropolitanas, incluindo Porto 
Alegre. Os resultados representam 
o comportamento de 25 milhões de 
usuários de redes sociais.

Uma das principais constatações 
do estudo é de que elas, as chamadas 

mídias sociais, estão incorporadas à 
rotina das pessoas: 60% dos entrevis-
tados as usam há três anos ou mais e 
pelo menos um terço fica conectado 
no mínimo uma hora por dia. Classes 
A/B e C têm a mesma desenvoltura 
nos acessos. E mais: quem ainda não 
entrou quer entrar e quem já aderiu 
faz planos para sofisticar sua parti-
cipação, seja aderindo a novas redes, 
seja adquirindo aparelhos ou planos 
que permitam maiores possibilida-
des de interação. Orkut, Facebook e 
Twitter são as redes mais usadas, com 
vantagem para o primeiro: o Orkut foi 
para muita gente a porta de entrada 
nesse universo. E por quê? Porque os 
amigos estavam lá.

Juliana lembra que não se trata de 
essa rede ser melhor do que a outra, 
nem de ficar conjecturando quando o 
FB vai passar o Orkut. O importante 
é observar o comportamento das 
pessoas. E este independe da rede. 
Na apresentação, Juliana lembrou uma 
citação atribuída a Clay Shirky, ensaís-
ta, pesquisador e escritor americano: 
“A revolução não acontece quando a 

FICHA tÉCNICA

uMA LuPA NO INtERNAutA BRASILEIRO

Juliana Sawaia, gerente de Inteligência 
de Mercado do Ibope, dia 9/11, às 14h
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porta dE 
Entrada

Para 82% daqueles que acessam redes, 
o Orkut foi a primeira delas. uma porta de 
entrada que tem muito a ver com amigos/
relacionamento.

dE Filho  
para pai

Na mitose das gerações, o 
comportamento digital passa do filho para o 
pai. São os jovens que fazem os mais velhos 
irem para as redes.

palestra

sociedade adota novas ferramentas. 
Acontece quando a sociedade adota 
novos comportamentos”.

O principal motivo de acesso 
as redes é trocar mensagens com os 
amigos (73%). Por isso, as marcas 
têm de fazer parte do grupo de 
amigos. Não se está mais falando 
de consumidores desconhecidos. 
Mas de amigos, de relacionamentos 
diretos. E essa é efetivamente uma 
rede que se propaga indefinidamen-
te, sobre a qual não há controle: as 
regras são pautadas pela relevância, 
necessidade e verdade. A rede so-
cial se transformou em um capital 
social. A rede de contatos filtra o 

que interessa. Na pesquisa, muitos 
se identificaram com as seguintes 
frases: “As redes fornecem toda 
informação necessária para a minha 
atualização” (60%) e “As redes so-
ciais substituem as informações dos 
portais de notícias” (45%).

E são esses relacionamentos 
com os amigos que influenciam as 
decisões de compra. Surgem aí os 
prosumers, a era da liberdade criativa 
para gerar e disseminar conteúdos. 
As marcas precisam abrir espaço 
para a colaboração genuína, porque 
é isso que os prosumers fazem.

A boa notícia é que a maioria 
dos entrevistados aprova ações de 

o quE mudou 
Em 10 anoS?

“Como seria o filme Central do Brasil 
em 2010? Seguramente a personagem de 
Fernanda Montenegro estaria em uma lan 
house, enviando as cartas via email ou por 
meio de scraps.”

“o planejamento 

das empresas deve 

ser multidisciplinar 

e não mais 

unilateral.”
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dadoS da 
aprESEntaÇÃo
n 54% dos pesquisados se identificam 

com a afirmação “quando acesso as redes, 
não me sinto só”.

n 56% se identificam com a frase “Prefiro 
usar as redes para falar com meus amigos 
a usar email ou SMS/torpedo”.

n 69% afirmam: “Fico mais feliz quando 
meus amigos “curtem” ou fazem 
comentários sobre algo que publico.

n Cada participante tem em média 273 
amigos.

n Para saber mais, acesse 

www.ibope.com.br/
maximidia2011

marketing nas redes sociais. Ainda 
sobre o comportamento tecnológi-
co, Juliana mostrou uma pirâmide 
formada da seguinte forma: na base, 
com 96%, estão os watchers, aqueles 
que assistem, ouvem e lêem o con-
teúdo; acima deles, com 83%, estão 
os sharers, que compartilham; em 
seguida, com 44% de atuação, estão 
os commenters, que avaliam o con-
teúdo; quase no topo estão os pro-
ducers (33%), que publicam, mantêm 
ou criam material na internet; por 
fim, no topo, estão os curators (10%), 
gente que edita, modera, influencia.

Juliana também pontuou a 
predisposição das pessoas em fazer 

compras na web, o chamado e-
-commerce. Segundo os dados, 50% 
dos entrevistados estão registrados 
em sites de compra coletiva e, destes, 
43% efetivamente fizeram alguma 
aquisição.

Em vídeo gravado para a ARP, 
Juliana lembrou a necessidade de 
pensar internet num contexto mais 
amplo, conjugada com a audiência 
de outros meios.  Fica-se na web 
enquanto se assiste TV, enquanto 
se ouve rádio ou lê uma revista. As 
marcas precisam agir levando em 
conta essa simultaneidade. “O mais 
importante é trocar informação, 
trocar experiência”, avaliou.

“Mídia social é uma 

forma moderna 

de praticar uma 

das principais 

necessidades 

do ser humano: 

socialização.”

“não falamos mais 

em B to B ou B to C. 

Falamos sim em B 

to p. Business para 

pessoas.”
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Sócia-diretora da 
LimoInc comenta 
sobre que bases está 
sendo desenvolvido 
o planejamento 
estratégico

FICHA tÉCNICA

NOvAS tENdêNCIAS PARA O 
PENSAMENtO EStRAtÉgICO

Laura Chiavone, sócia-diretora da 
LimoInc, dia 10/11, às 9h

as 3 “coisas” 
de Laura

Criatividade não é um processo 
linear e, junto disso, há um certo des-
gaste no uso de palavras, entre elas, 
“conceitos”, “tendências”.

Por isso, a sócia-diretora da 
LimoInc, Laura Chiavone, justificou 
assim o conteúdo que apresentou ao 
salão quase lotado do quarto andar 
do hotel Sheraton: “Eu trouxe três 
coisas. É. Coisas. Porque não sei se são 
conceitos, tendências... são coisas”, 
disse, emendando um sorriso. Novas 
tendências para o pensamento estra-
tégico era o tema da primeira palestra 
daquele dia, o último da Semana ARP 
da Comunicação.

A primeira coisa de Laura: 
movimentos sociais e culturais que 
modificam comportamentos.

Segundo a publicitária, é preci-
so ficar atento a grandes ondas que 
impactam público, região, indústria... 
Ondas porque combinam elementos 
econômicos, culturais e sociais. O que 
surge de novo uma área não é tão iso-
lado assim do que está acontecendo na 
outra. É preciso enxergar esses links, 
essa engrenagem, num distanciamen-
to/monitoramento mais amplo.

“Nas agências, trabalhar com 
diferentes produtos, setores, clientes 
de segmentos bem diferentes ajuda a 
enriquecer o olhar”, afirmou. Laura 
identifica alguns pilares nesse estudo 

sociológico, no sentido de que ele sir-
va ao trabalho criativo. Primeiramente, 
como ponto de partida, a ciência, os 
dados, as pesquisas.

“O que tudo isso informa abre 
caminhos, hipóteses, possibilidades”, 
disse. Num segundo momento, entra 
a criação – a ação que vai dar cara e 
forma a essa série “fria” e distante de 
dados, caso contrário eles não saem 
da condição de “tese”. Para dar esse 
segundo passo, afirmou, há neces-
sidade de fé, tem de acreditar. “Só 
a fé te possibilita saltar da ciência”, 
continuou: “Na hora que se arrisca, 
que damos esse salto, faz-se a ponte.

Deixa-se de ser pesquisador para 
virar planejador”, concluiu. Num ter-
ceiro momento, é a hora da verdade: 
consiste em saber se o que se iden-
tificou até ali tem mesmo utilidade. 
“Isso de fato vai ajudar o cliente?” é 
a pergunta que se deve fazer.

A segunda coisa de Laura: a vi-
são do tempo, do compartilhamento 
e do coletivo. Ela chamou atenção 
para as novas gerações e a maneira 
como esses jovens entendem o que é 
tempo e o que é compartilhamento. 
Gente que nasceu num mundo onde 
a conectividade é algo natural tem 
uma visão diferente de tempo e de 
compartilhamento. “E isso muda o 
jeito que as pessoas falam umas com 
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as outras”, disse. “Há uma inversão de 
valores: o jovem não acha exposição 
ser aceito ou aceitar desconhecidos 
no Facebook. O pai dele acha”, 
comparou. Isso significa que pensar 
em planejamento é pensar em mui-
tas telas, diversas timelines. “É um 
planejamento muito trabalhoso, mas 
de execução mais barata e é mais 
eficiente”, afirmou. “Nós vivemos 
em diversas timelines coletivas, que 
filtram a realidade para gente. Um 
conjunto de pessoas customiza a 
informação. “Cada timeline é única. 
É uma impressão digital”, definiu. 
Segundo Laura, o desafio das marcas 
é estar ali na timeline, onde as coisas 
acontecem.

A terceira coisa de Laura: uma 
mudança de paradigma relacionada 
com a colaboração de clientes, es-

pecialistas e consumidores. Trata-se 
do trabalho que abre espaço para a 
colaboração, cujo resultado é aber-
to, construído em conjunto, mas 
com uma direção clara. “Temos nos 
exercitado nesse ambiente, mas não 
sabemos muito bem onde vamos 
parar”, comentou. Laura deu como 
exemplo desse paradigma colabora-
tivo a produção de um CD do Oasis: 
o grupo ensinou músicos de ruas a 
tocarem e cantarem seu repertório, 
numa relação ganha-ganha de início 
ao fim. “Queria muito ter criado algo 
assim”, elogiou.

Para finalizar, Laura lembrou que 
é preciso criar, inventar sempre. Não 
dá para parar. Tem de sair da zona 
de conforto. “Ainda que estejamos 
numa posição, num lugar superbom”, 
alertou.

palestra

“o grande desafio é 

fazer a marca estar 

na ‘timeline’, pois é 

ali onde as coisas 

acontecem.”

“Cada timeline 

é única. É uma 

impressão digital.”
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REvIEW – vOCê dISSE quE SÓ A FÉ POSSI-
BILItA SALtAR dA CIêNCIA, quE É PRECISO uM 
COMPONENtE dE FÉ PARA ACREdItAR NuMA 
IdEIA. O BRASILEIRO tEM FAMA dE CRIAtIvO 
E tEM FAMA dE RELIgIOSO, MíStICO, tRAN-
SItANdO COM CERtA dESENvOLtuRA POR 
ESSE CAMPO “INvISívEL”. vOCê ACHA quE 
ISSO EXPLICA SEu POtENCIAL CRIAtIvO?

LAuRA – Acredito que a nossa 
criatividade vem da maneira como 
fomos colonizados e tivemos que lidar 
com diferentes situações difíceis ao 
longo da nossa história. O brasileiro 
é um povo de improviso, que trans-
forma ideias, materiais e situações a 
seu favor, produzindo com pouco, 
mas produzindo coisas interessantes. 
A fé é algo intrínseco à nossa cultura 
e sincretismo. É o que materializa a 
nossa cultura no nosso trabalho e traz 
cor para a maneira como transpare-
cemos para o mundo. Acredito que a 
fé, como conceito que citei, tem a ver 
com a nossa capacidade de ser instin-
tivos, de acreditar no subconsciente e 
nem sempre ter toda a comprovação 
concreta para ir adiante naquilo que 
acreditamos. Podemos traduzir este 
conceito de fé como coragem, de 
alguma maneira.

REvIEW – AINdA NESSE SENtIdO, dE quE OS 
dAdOS E A CIêNCIA vãO AtÉ CERtO PONtO 
E dEPOIS É PRECISO ACREdItAR: E SE O 
CLIENtE NãO ACREdItAR, O quE SE FAZ? 

quE ARguMENtOS COStuMAM FuNCIONAR?
LAuRA – Para o cliente acreditar, 

precisamos sim de bons argumentos, 
mas precisamos também de uma 
boa articulação desses argumentos e, 
fundamentalmente, de uma postura 
firme para passar confiança e segu-
rança para ele. Temos a obrigação de 
trabalhar para ajudar o cliente a tomar 
decisões de maneira segura e embasar 
os seus passos.

REvIEW – vOCê FALOu quE ACREdItA EM 
AMBIENtES quE EStIMuLEM A INtuIçãO. 
COMO SERIAM ESSES AMBIENtES? dENtRO 
dE uMA AgêNCIA MESMO? Ou REFERE-SE A 
ESPAçøS uRBANOS Ou A CASA dA gENtE?

LAuRA – Ambientes férteis diz me-
nos respeito ao local físico e mais ao 
estado de temperatura, pressão e ins-
piração que você pode criar. O grande 
desafio que empresas desenvolvedoras 
de serviços criativos, como a minha, 
enfrentam é conduzir os negócios 
fazendo uma gestão clara, e ao mesmo 
tempo, provocar as pessoas, mantê-las 
motivadas e inspiradas a buscar e pro-
duzir conteúdo de qualidade. Neste 
sentido, se pudermos incluir a inter-
ferência que o espaço físico tem nisso, 
é possível dizer que ambientes mais 
amplos, menos previsíveis  e monó-
tonos fazem diferença. Aqui na Limo, 
por exemplo, trabalhamos numa casa, 
o que faz diferença positivamente, 

segundo os colaboradores. As pessoas 
então mais integradas ao ambiente, 
quando chove e molha o jardim (mais 
poético), até quando a chuva inunda a 
garagem (zero poético), passando pelo 
clima que trabalhamos arduamente 
para que seja leve e gostoso. Mas tudo 
isso é muito trabalho, muito empenho 
do ponto de vista de estrutura, gestão 
e recursos humanos, que multas vezes 
é imperceptível mas que faz a maior 
diferença.

REvIEW – AO FINAL dA PALEStRA, vOCê dISSE 
quE EduCAçãO E CuLtuRA SãO AS gRANdES 
tENdêNCIAS dO BRASILEIRO PARA OS PRÓXI-
MOS 10 ANOS. MAS dE quE EduCAçãO E dE 
CuLtuRA EStáS FALANdO?

LAuRA – Estou falando de educa-
ção e cultura não apenas do ponto de 
vista formal, mas também informal, 
pensando em absorção de conheci-
mento, Na verdade, isso tem bastante 
a ver com a construção do conceito de 
cidadania de uma forma mais ampla 
e complexa.

REvIEW – O quE ACHOu dO EvENtO E dO 
tEMA PROPOStO?

LAuRA – Adorei o evento, a orga-
nização, a audiência e a abordagem 
das temáticas, bastante interessantes e 
provocadoras. Gostaria de parabeni-
zar toda a organização e me colocar à 
disposição para outras oportunidades.
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Olho no olho
Publicitário comenta as mudanças no 
relacionamento entre marca e consumidor

FICHA tÉCNICA

SuBStItuA 
COMuNICAçãO POR 
CONvERSAçãO

ulisses Zamboni, da 
SantaClaraNitro, dia 
9/11, às 11h
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Num dia de palestras bas-
tante esperadas e marcantes na 
Semana ARP da Comuicação, 
Ulisses Zamboni fez uma das 
apresentações mais bacanas da 
quarta-feira.

Publicitário na SantaCla-
raNitro, ele comentou as bases 
sobre as quais se dá, atualmente, 
a relação entre as marcas e o 
consumidor. A mudança de sta-
tus deste, muito em função das 
mídias sociais e das possibilida-
des tecnológicas, vem exigindo 
das empresas e das marcas uma 
postura mais humanizada, equâ-
nime e dinâmica.

Para o publicitário, geren-
ciar marcas é gerenciar relacio-
namentos – e isso pressupõe cri-
ses. Sem tensão, não há diálogo. 
E é bom que ele exista. Mais do 
que isso: é fundamental. Uma 
marca que não conversa com 
seu público, de forma legítima e 
transparente, está na contramão 
dessa maré.

Ulisses mencionou alguns 
cases para trazer ao debate 
a forma como uma empresa 
deve reagir ao erro. Resposta: 
sendo transparente. “Erramos? 
Permita-se rir de si mesmo. Essa 
é a minha dica. Quanto menor 
estardalhaço, melhor”, aconse-
lhou. “Já experimentou o olho 
no olho de quem não gosta de 
você? Na comunicação é a mes-
ma coisa”, comparou.

Antes, um produto se ven-
dia pela necessidade. Hoje, eles 
são milhares. A sociedade dos 
excessos implica a existência de 
outros critérios para a decisão 
de compra. “Dizem que o Uli, é 
estranho. Mas se eu fizer o que 
todo mundo faz, eu vou pensar 
igual, não vou inovar”, explicou.

Ulisses também comparti-

lhou com a plateia seu entusias-
mo com o chamado marketing 
3,0, baseado na essência, em 
valores espirituais, ligados ao 
compromisso de fazer um 
mundo melhor. “Fiquei muito 
impactado”, admitiu, referindo-
-se à primeira vez que ouviu 
o conceito, numa palestra de 
Philip Kotler.

Só se forma uma comu-
nidade quanto existe um amál-
gama, uma liga genuína entre 
elas. É nesse contexto que os 
melhores relacionamentos mar-
ca e público estão acontecendo.

O publicitário mostrou al-
guns cases exitosos dentro dessa 
postura, em que a empresa se 
coloca ao lado do consumidor 
e não da marca. Entre eles, o da 
rede de pizzaria Dominus, que a 
partir de um problema criou um 
canal legítimo de comunicação 
com os consumidores.

“Mas apenas 5% das em-
presas americanas estão no 3.0”, 
alertou, chamando a atenção 
para a dificuldade de se alcançar 
esse nível de maturidade.

Concluindo, Ulisses disse 
que gerenciar marcas é gerenciar 
pessoas; “Marcas são como pes-
soas. E você só conhece e passa 
a amar alguém na convivência”, 
comparou. “As pessoas querem 
trocar”, completou.

A comunicação está mais 
artística, no sentido de fluir sem 
regras absolutas. “A verdade era 
externa e absoluta. Hoje, ela 
é interna e relativa”, afirmou. 
Segundo o publicitário, acabou 
aquele modelo de trabalho em 
que bastava colocar a mídia no 
ar e deu, cruzar os braçøs. “Hoje, 
a gente continua trabalhando, 
reagindo a retornos”, disse. 
Conversando, enfim.

o quE ElE diSSE

“não vamos conseguir 

controlar o que o 

consumidor fala. 

Gerenciar uma crise sim. 

Controlar, impossível.”

“os problemas de 

uma marca podem ser 

transformados em uma 

abertura para conversa.”

“a comunicação existia 

para avisar que um 

produto existia. ele se 

vendia pela necessidade.”

“o mundo mudou”. essa 

é a pior frase dos últimos 

tempos. o mundo muda 

desde sempre.”

“Já experimentou o 

olho no olho de quem 

não gosta de você? o 

mesmo serve para as 

marcas. por isso, está 

ficando mais bonito fazer 

comunicação.”
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Para além do 
rock in roll
Editor da Rolling 
Stone Brasil conta 
como a revista 
se inseriu em um 
contexto mais amplo: 
o do entretenimento

A Rolling Stone Brasil não é uma revista só 
de música, nem o mercado de música fala ou vive 
só de música, basta pensar em show, onde se ofe-
rece ao público inúmeras outras possibilidades de 
diversão que não apenas ficar em frente ao palco 
assistindo ao seu cantor ou banda favorita.

De forma geral, foi disso que tratou a pales-
tra de Pablo Rocha, ou Pablo Miyazawa, como 
ele assina reportagens e o expediente da Rolling 
Stone Brasil, onde é editor-chefe desde o início, 
há cinco anos.

Na apresentação, a segunda do último dia 
da Semana ARP da Comunicação, começou com 
Pablo enfatizando o perfil da revista, seu posicio-
namento, bem como os desafios disso frente ao 
mercado publicitário e ao público em geral. “A 
música está no nosso DNA, mas a Roling Stone 
não é uma revista só de música. É sobre entrete-
nimento e que trata de outros temas também”, 
explicou. A forma como esses outros temas são 
tratados é que identificam o jeito Rolling Stone. 
Esse é o desafio. Pablo mostrou várias capas da 
revista, ao longo desses cinco anos, e comentou 
como conseguiram imprimir uma “atitude” rolling 
stone, ou uma atitude rock in roll, em temas e 
personagens não necessariamente relacionados 
à música: “Claro, tudo isso é conversado com o 
entrevistado”, comentou, citando especialmente a 
capa com Ronaldinho Gaúcho “vestido” de rapper.

A Rolling Stone Brasil tenta ser diferente, 
deixou claro. Pablo deixou claro que a atenção 
total ao fio tênue que existe entre o reinventar-se 
e o perder identidade é o desafio diário da redação 
que coordena.

FICHA tÉCNICA

ROLLINg StONE BRASIL 
E O MERCAdO dA 
MÚSICA: dESAFIOS, 
SOLuçÕES E PREvISÕES

Pablo Rocha, editor da 
Rolling Stone Brasil, dia 
10/11, às 11h
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“Nem a gente, que faz a revista, 
sabemos bem o que pode ou não 
na Rolling Stone”, chegou a dizer. 
Essa postura ao mesmo tempo que 
estabelece outro relacionamento com 
a publicidade enriquece as possibi-
lidades comerciais do produto. “So-
mos muito mais do que uma revista 
impressa. Somos uma plataforma de 
comunicação com o jovem”, afirmou. 
Ele comentou que o trabalho do setor 
comercial e do setor editorial da pu-
blicação precisa ficar alinhado.

Sobre o panorama musical brasi-
leiro, especificamente, Pablo lamentou 
que não se tenha nenhuma grande 
revelação brasileira, em termos de 
banda. Ele contou que os grandes 

“medalhões” volta e meia estão na 
capa da revista, porque a publicação 
está alicerçada em reportagens de fôle-
go. Ele não pode arriscar isso com um 
grupo que acabou de estourar. A força 
da revista é muito essa, em exemplifi-
cada em caso de morte de grandes no-
mes, como foi Amy Winehouse ou o 
aniversário de morte de John Lennon, 
edições que acabam gerando muita ex-
pectativa. “São edições esperadas pelos 
leitores, os nossos grandes momentos. 
No caso da Amy, eu disse a tão sonha-
da frase “Parem as máquinas!”, porque 
já tínhamos fechado a edição e fizemos 
outra. Nesses casos, produzimos mate-
rial para o fã que quer guardar aquela 
revista”, comentou.

palestra

“a nossa primeira 

grande sacada 

foi fazer uma 

publicação de 

entretenimento, que 

tem a música no 

seu Dna, mas que 

trata de tudo.”
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“Gostei bastante de ter 

participado do evento. Nem 

sempre temos a chance de 

entrar em contato direto 

com o leitor e o mercado 

– no caso da Semana 

da ARP, foram as duas 

coisas ao mesmo tempo. 

Gostei de ter falado para 

uma plateia interessada 

e bastante envolvida com 

nosso trabalho, e pudemos 

trocar boas ideias no final 

do debate. Sempre levo 

em consideração o que o 

leitor tem a dizer: passamos 

tempo demais enfurnados 

dentro da redação sem 

ver o que está rolando no 

mundo lá fora. São nessas 

oportunidades que sentimos 

o que está quente ou não 

está, o que é velho ou o que 

ainda é notícia. Só tenho a 

agradecer pela chance de 

falar e ser ouvido.”
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Moda com e para as 
pessoas
Idealizador do São 
Paulo Fashion 
Week conta como 
o evento se tornou 
case da chamada 
indústria criativa

Um dos cases mais concretos e 
longevos da chamada indústria criativa 
é o São Paulo Fashion Week – possi-
velmente uma das iniciativas pioneiras 
dentro desse conceito.

Portanto, não podia ficar de fora 
da Semana ARP da Comunicação 
2011. Paulo Borges, cérebro e alma 
deste grande evento de moda brasilei-
ro, fechou o terceiro dia de palestras 
da Semana.

Paulo foi justamente contar 
como o SPFW se tornou o que é hoje: 
muito mais do que passarelas, tecidos, 
cores e formas da moda.

Ele lembrou, por exemplo, que 
há 30 anos, quando tudo começou 
não havia mercado de maquiadores, 
técnicos, camareiras, um mix de pro-
fissões que hoje orbita no universo 
SPFW.

“Hoje são 55 categorias de 
atividades ocupacionais do mercado 
de trabalho envolvidas na produ-
ção direta e indireta do SPFW. Nós 
aperfeiçoamos profissões”, afirmou. 
“Havia três ou quatro faculdades de 
moda naquela época, hoje são 200”, 
comparou.

Paulo contou que tudo come-
çou num cenário bem adverso: não 
havia essa auto-estima elevada de ser 
brasileiro. O melhor vinha sempre de 
fora. Ele contou que ninguém pagava 

“o Brasil tem 

sido capa das 

principais revistas 

de formação de 

opinião em moda do 

mundo.”

FICHA tÉCNICA

PAuLO BORgES

dia 9/11, às 18h
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para desfilar no evento e que isso foi 
questionado por muita gente. Ocorre 
que cobrar contrariava a intenção 
primordial do SPFW: promover a 
inovação, estimular a criação, criar 
uma plataforma, um ambiente para o 
desenvolvimento de fato uma indús-
tria voltada para a criatividade. “Se eu 
cobrasse para desfilar, o evento ficaria 
concentrado em poucas empresas, 
grandes. Cadê a inovação?”, explicou. 
“Criatividade não tem a ver com o 
tamanho da empresa”, justificou.

Paralelamente, fez-se um traba-
lho lento mas consistente de modo a 
abrir espaço no mercado, na mídia e 
entre os consumidores.

“Tivemos de criar uma cultura. 
A indústria da moda não começou 
com o SPFW, mas ele ajudou na sua 
profissionalização. Hoje, cerca de 2 
mil jornalistas se credenciam para 
participar”.

A inovação esteve presente em 
todas as ações ao longo do desenvol-
vimento e da consolidação do evento. 
Paulo lembra que um ano depois de se 
começar a falar de internet no Brasil, 
em 2001, quando a banda larga tinha 
apenas 12 mil assinantes, investiu-se 
num portal para o evento. “Acharam 
que era loucura nossa”, contou. “A 
gente tem de direcionar o olhar das 
pessoas, afinal, é isso que a moda faz. 
Direcionar para o que vem por aí”, 
ensinou.

Ainda que o SPFW tenha sido 
construído com passos ousados, um 
componente bem pé no chão faz parte 

desse desenvolvimento: os acrésci-
mos de serviços e atrações durante 
a semana da moda foram surgindo 
na medida da necessidade, a partir de 
muita observação. Isso garantiu ao 
evento muita singuralidade.

Paulo citou as lojas pop up, hoje 
comuns, mas um conceito surgido 
dentro do SPFW, e o clube de rela-
cionamentos, outra fonte de inovação. 
“Hoje, o SPFW é uma semana de 
moda referência no mundo”, disse.

Paulo também citou a impor-
tância de outros projetos que correm 
paralelos, como os cadernos de eco-
nomia criativa, nos quais gente que 
desponta em suas áreas, pelas ideias e 
pelo empreendedorismo, são convi-
dadas a falar, e também a incubadora, 
criada para dar abertura a gente nova.

“Somos bonzinhos? Não. Temos 
de refazer nosso negócio, fortalecer, 
renovar”, afirmou.

Em sua palestra e na entrevista 
que segue, Paulo enfatizou a impor-
tância do caos para a criatividade, 
desde que se tenha uma direção, uma 
missão clara. O estágio dinâmico do 
mundo não tem espaço para a rigidez. 
Está tudo muito plural, lembrou. É 
preciso pensar e raciocinar em 360 
graus. E esse parece ter sido sempre 
o conceito-chave do SPFW.

“Vivemos um momento em que 
as palavras se desgastaram. Tendên-
cia, moda, mídia... são termos que 
não conseguem mais contemplar a 
realidade. Moda não é roupa há muito 
tempo”, concluiu.

“a indústria 

criativa é o único 

caminho que o 

Brasil tem. Usar 

do grande talento, 

da diversidade, 

da capacidade 

de ser feliz de 

qualquer forma, 

que o brasileiro 

tem, e isso ser um 

produto.”

“o grande produto 

brasileiro se chama 

felicidade. É só 

embalar.”
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“Moda 

não é só 

roupa há 

muito 

tempo.”

“Sem 

fé não 

se tem 

nada. eu 

chamo 

isto de 

ter alma. 

aquilo 

que te 

move de 

dentro 

para 

fora.”

REvIEW – A LOgOMARCA (COM tOdAS AquELAS LÂMPA-
dAS COLORIdAS) dA SEMANA ARP dA COMuNICAçãO 2011 
LEMBRA O COLOuR BLOCKINg, dA MOdA. vOCê ACHA quE 
AS tENdêNCIAS têM tRANSItAdO COM MAIS FACILIdAdE 
ENtRE SEtORES dIFERENtES? Ou SEMPRE FOI ASSIM?

PAuLO BORgES – Acredito que sim. Vivemos 
um momento muito especial e único, onde gran-
des mudanças estão se dando em vários níveis: 
tecnológicos, intelectuais, sociais e políticos. 
Tudo isto reflete na criação e na forma como o 
ambiente absorve cada processo. Uma década 
de grandes mudanças, e quebras de paradigmas.

REvIEW – vOCê MENCIONOu quE EStá CONvIvENdO dE 
PERtO COM A MudANçA dE ESPíRItO dO CARIOCA EM 
FuNçãO dOS JOgOS OLíMPICOS E tAMBÉM dA COPA dO 
MuNdO dE FutEBOL. FALOu NuM tOM PREOCuPAdO. 
POR quê?

PAuLO – O Rio de Janeiro foi cruelmente 
abandonado pela politica nacional e regional por 
décadas. Neste momento, vive um resgate único 
de auto-estima, processo criativo, desenvolvi-
mento, transformações gerais. Não vejo de fato 
o país preparado ou organizado para aplicar as 
mudanças que eventos como Copa do Mundo 
e Olímpiadas, pela sua complexidade e oportu-
nidade de legados tão únicos, podem deixar ao 
pais, especialmente ao Rio de Janeiro. Meu medo 
é o efeito do “dia seguinte”. Todas as fichas estão 
depositadas nestes próximos cinco anos.

REvIEW – vOCê MENCIONOu EM SuA PALEStRA quE O 
SPFW FOI CRESCENdO E SE dIvERSIFICANdO NA MEdIdA 
EM quE SENtIAM dEMANdA. ISSO EXPLICA A SINguLARI-
dAdE dO EvENtO, NO SENtIdO dE HOJE SER REFERêNCIA 
NO MuNdO?

PAuLO – Sem dúvida. Inovamos completa-
mente ao construir uma semana de moda que 
fosse adequada às nossas necessidades, nossas 
realidades. Com isso olhamos adiante, olhamos 
sempre para o futuro, e isso nos guiou por um 
caminho muito mais criativo, onde a moda se 
relaciona com o universo, com as pessoas, e prin-
cipalmente para as pessoas. Fizemos e pensamos 
isso antes de todo mundo. Aplicamos processos 
de forma inovadora como a internet, as expo-
sições, os seminários, e tudo foi se moldando e 
criando um organismo único.

REvIEW – vOCê MENCIONOu EM SuA PALEStRA quE, 
AO LONgO dA tRAJEtÓRIA dO SPFW COMO INdÚStRIA, 
ALguMAS OutRAS COISAS FORAM CRIAdAS PENSANdO 

NãO NO IMEdIAtO, MAS MAIS ALÉM, APOStANdO NA 
INOvAçãO (PARA ALÉM dA NECESSIdAdE MOMENtÂNEA), 
CRIANdO COISAS NO SENtIdO dE SEREM FARÓIS PARA O 
PENSAMENtO COMuM. quAIS SãO OS FARÓIS dO SPFW? 
PARA ONdE OLHAM, O quE SERvE dE INSPIRAçãO?

PAuLO – Todo este processo é muito or-
gânico. Sempre sentamos para discutir ideias 
e próximos passos. O importante é que temos 
Meta e Foco, e com isso toda nossa discussão 
é direcionada apesar de ser caótica. O caos é 
uma forma imprescindível de criação, sem ele 
não existe o novo. Mas você só pode se deixar 
levar pelo caos se você souber para onde quer ir. 
Nossos estímulos continuam sendo os mesmos: 
consolidar uma cultura de moda para o pais, que 
permeie a criatividade, a sustentabilidade, e a 
inovação sempre. Ficamos sempre com as portas 
abertas, em todos os sentidos. Para novas ideias, 
para novas correções de rumo, para possiblida-
des, e principalmente para oportunidades. Digo 
que pensamos moda de forma holística, e isto 
nos dá uma visão diferente de tudo.

REvIEW – LAuRA CHIAvONE, dA LIMO.INC, FALOu NA 
PALEStRA dELA (SOBRE PENSAMENtO EStRAtÉgICO) quE 
CHEgA uMA HORA EM quE É PRECISO dAR uM SALtO dE 
dENtRO dA CIêNCIA A FIM dE CRIAR ALgO REALMENtE 
NOvO. NO SENtIdO dE quE A RAZãO, OS dAdOS SãO 
PONtO dE PARtIdA, MAS quE dEPOIS É PRECISO dAR 
uM SALtO E quE ESSE SALtO tEM uM COMPONENtE dE 
FÉ. O quE vOCê ACHA? A CRIAtIvIdAdE, A ORIgINALIdAdE 
quANdO SE MAtERIALIZA tEM uM COMPONENtE MEIO 
INEXPLICávEL dO tIPO “ERA PRA SER”, O uNIvERSO 
CONSPIROu?

PAuLO – Sem dúvida. Sem fé não se tem 
nada. Eu chamo isto de ter alma. Aquilo que te 
move de dentro para fora. Aquilo que está acima 
da sua capacidade de decisão, tem a ver com a 
força do seu destino, da sua missão. É muito 
importante termos consciência da nossa missão. 
Ela será sempre a propulsora da fé, da energia, 
da criatividade, etc.

REvIEW – O quE vOCê ACHOu dO EvENtO/dA INICIAtIvA 
dE dISCuSSãO dO tEMA?

PAuLO – Infelizmente, eu só pude estar no 
período da minha palestra. Mas acho a iniciativa 
muito boa. Achei objetivo, organizado. Bons 
palestrantes. Gostaria de poder ter ouvido va-
rias pessoas que passaram por lá. Espero que o 
publico tenham tirado o melhor proveito desta 
oportunidade.
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Conteúdo 
líquido

Para diretor da Google, a 
publicidade é cada vez mais digital, 

o digital significa redes sociais

Experimente. Se tivesse de dar 
apenas uma dica, Félix Ximenes disse 
que seria essa. Afinar uma orquestra 
formada por múltiplas plataformas, 
onde o conteúdo flui de maneira lí-
quida, imediata, requer experimentar, 
tentar, permanentemente. Não existe 
um único caminho.

O diretor de Comunicação e 
Assuntos Públicos do Google Brasil 
começou sua palestra, a primeira do 
segundo dia da Semana ARP da Comu-
nicação, situando o Brasil nesse univer-
so digital revolucionário: o Brasil tem 
um perfil que ele chamou de herbívoro, 
não carnívoro. Ou seja, a interação, a 
tendência a sociabilidade, que está na 
esteira desse movimento líquido, é uma 
característica genuinamente brasileira.

Para destacar o quão especial é 
esse momento da comunicação mun-
dial, ele lembrou rapidamente que, por 
décadas, famílias inteiras só faziam 
uma coisa: assistiam a TV. Este foi o 
primeiro fenômeno de conectividade 
global. Essa passividade é impensável 
para a nova geração.

“por mais 

específico 

que seja o 

seu conteúdo, 

sempre terá 

alguém que se 

interesse.”

FICHA tÉCNICA

COMO AFINAR uMA  
ORquEStRA dIgItAL

Félix Ximenes, diretor de 
Comunicação e Assuntos 
Públicos do google no Brasil, 
dia 8/11, às 9h
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“Para anunciar um produto, 
dava-se um tiro de canhão que atingia 
quem estivesse na sala”, afirmou. Ci-
tando o livro A Cauda Longa, de Chris 
Anderson, que aborda o crescimento 
dos nichos menores de mercado. De-
pois da videoweb, especialmente nos 
anos 2000, a pulverização de conteúdo 
faz do microcasting um broadcasting, 
sem obstáculos.

Segundo ele, cada pessoa é um 
canal, é o micro tomando dimensões 
broad. E citou os protestos no Irã, 
que puderam ser conhecidos pelo 
mundo por causa do twitter e dos 
celulares. Félix também mencionou 
algumas estratégias do Google dentro 
deste universo digital, entre elas, o 
hangout, a plataforma de bate-papo 
em vídeo que permite conversar com 
10 pessoas ao mesmo tempo. “O 
ponto de contato dessa comunicação 

com as pessoas é a identificação”, 
explicou, referindo-se ao conteúdo 
relevante. É por isso que a publici-
dade é cada vez mais digital, é um 
movimento digital, e o digital é social, 
as redes sociais. “Não há nada mais 
do que a indicação de um amigo”, 
afirmou. A orquestração é isso: quan-
do se combinam mídias diferentes, 
as coisas ficam mais poderosas, com 
um alcance maior. Segundo ele, a 
propaganda feita com interação tem 
um impacto 63% maior.

“As ferramentas estão aí”, co-
mentou ao destacar alguns números: 
são 550 mil celulares com android 
diariamente no mundo, 1,5 milhão de 
pessoas acessam a web e 5 bilhões de-
las têm celulares. “A revolução está só 
começando”, afirmou. Para Félix, as 
primeiras próximas estreias de pessoas 
na internet serão através do celular.

“Se você ainda não 

faz internet, não se 

preocupe, alguém 

está fazendo por 

você. ninguém fica 

alheio à rede.”
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O que fazer 
com a 
câmera
Diretora da Film Planet reflete 
sobre relevância do conteúdo para 
as imagens voltarem a ter valor

Embora tenha usado todo o tem-
po que a organização reservou para 
sua palestra, Flávia Moraes, diretora 
e sócia da Film Planet, passou a im-
pressão de que fez uma das apresen-
tações mais enxutas da Semana ARP 
da Comunicação. Além da experiência 
em narrativas, pesou a favor disso a 
objetividade do recado: a necessidade 
que a indústria da comunicação tem 
de rever a forma como produz con-
teúdo efetivamente relevante, com 
impacto na vida das pessoas. Usando 
cases recentes de sua trajetória atrás 
das câmeras, recorrendo a situações 
do passado ou mesmo tomando a si 
mesma como referência, a diretora 
explicou por que acha importante 
essa revisão.

Para contar que foi testemunha 
da mudança tecnológica pela qual 
passou a indústria audiovisual, Flávia 

lembrou dos tempos em que era fo-
tógrafa na churrascaria Saci. De como 
era necessário ajustar a câmera, calcu-
lar tudo, a cada nova foto. De como se 
fazia tudo de modo que desse tempo 
de revelar o filme e entregar a imagem 
impressa quando o cliente tomava o 
cafezinho pós-sobremesa. “Havia um 
ritual, uma cerimônia até para pegar 
na câmera”, disse.

Então, Flávia pula para os dias de 
hoje, em que todo mundo faz imagens 
o tempo todo, de qualquer lugar, em 
qualquer lugar, e com os mais dife-
rentes equipamentos – todos bastante 
simplificados. “Nos Estados Unidos, 
se faz workshop de uma semana sobre 
como fazer um filme”, contou.

Para Flávia, a parte técnica 
evoluiu muitíssimo, permitindo um 
excesso de produção, mas de alguma 
maneira se continua pensando ou 

FICHA tÉCNICA

uM MOdELO SEM MOdOS – NOvOS 
FORMAtOS dE PROduçãO

Flávia Moares, da Film Planet, dia 8/11, 
às 11h
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trabalhando o formato de processo 
de uma forma muito parecida com os 
anos 80, 70. A diretora identifica um 
gap entre a tecnologia e o conteúdo.

“Todo mundo tem câmera, todo 
mundo produz, todo mundo captura 
imagem. Isso é genial, mas se produz 
muito, há uma certa banalização”, ava-
lia. Para ela, fazer diferença, resgatar 
o significado da imagem passa pela 
relevância do conteúdo. Esse conteú-
do precisa criar empatia, e não vender 
um produto. É preciso falar de coisas 
efetivamente importantes na vida das 
pessoas. “Não tenho dúvida de que 
o futuro da comunicação está nos 
relacionamentos com as pessoas feito 
sob medida”, apostou. Flávia mostrou 
algumas produções das quais a Planet 
participou que seriam exemplos dessa 
forma de comunicar: mais simples, 
delicada, relevante, empática.

Contou, inclusive, que sua parti-
cipação nesses projetos teve a ver com 
um reflexão que fez sobre sua própria 

carreira. Segundo ela, já filmou quase 
4 mil comerciais e, recentemente, 
numa tentativa de lembrá-los, não 
conseguiu listar nem 15%. “Me dei 
conta de que o motivo da falta de 
memória é que eles não eram relevan-
tes para a Flávia-pessoa, não houve 
envolvimento”, concluiu.

Para a diretora, relevância tam-
bém passa pela capacidade de prestar 
serviço ao consumidor, seja ensinan-
do, informando ou divertindo, mas 
de um modo em que haja espaço para 
as pessoas entrarem na narrativa, se 
sentindo parte daquilo.

Ainda falando de produção para 
publicidade e propaganda, a ela com-
parou que nos anos 70, 80 se fazia 
tudo com mais liberdade.

“Liberdade caminha junto com 
criatividade. Sinto que a gente está 
fazendo propaganda com muito 
pouco risco, meio engessada. Temos 
liberdade tecnológica mas não de 
criação”, afirmou.

“não tenho dúvidas 

que o futuro da 

comunicação está 

no relacionamento 

com o público.”

“temos liberdade 

tecnológica mas 

não de criação.”

palestra



Review • ARP   89

prEciSa maiS?
no dia em que respondeu 

à review, Flávia contou ter 

recebido de um amigo o vídeo 

address is approximate  

(vimeo.com/32397612) e que o 

curta representava bem o que 

ela quis dizer com emoção, 

delicadeza, ideias simples. 

assista e responda à pergunta 

de Flávia: “precisa mais?”.

REvIEW – NESSE CONtEXtO quE vOCê IdENtIFICA, dE EXCESSO 
dE IMAgENS E dE PROduçãO AudIOvISuAL ALIAdO A uMA FORMA 
dE FAZER quE NãO EvOLuIu tANtO quANtO A tECNOLOgIA, quE 
FILMES Ou NARRAtIvAS têM, dE FAtO, IMPACtAdO A FLávIA-
ESPECtAdORA? E vOCê CONSEguE PERCEBER EXAtAMENtE POR 
quE ISSO ACONtECEu?

FLávIA – É muito dificil separar a Flavia espectadora 
da Flavia diretora. A diretora é crítica, quase cínica... Des-
confia de tudo, principalmente das grandes produções... 
Ironicamente, o que mais me move como espectadora 
são as idéias simples. Que dispensam embalagens caras. 
Durante anos, substituímos valores como a emoção e a 
delicadeza por imagens caras. Com o dinheiro desapare-
cendo das produções publicitárias, já está havendo um 
retorno para a delicadeza e para a economia de palavras 
e recursos.

REvIEW – O quE ACHOu dO EvENtO? ACAMPANHOu ALgO MAIS?
FLávIA – O evento da ARP me surpreendeu justamen-

te pela pertinência do conteúdo. O mercado está vivendo 
um momento de transformação, estamos todos mutantes. 
Ouvir profissionais de tantas áreas diferentes e perceber 
que eles estão vivenciando as mesmas questões que você, 
sejam as dúvidas ou as certezas, te faz menos solitário. 
Pelo menos por alguns dias.
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Professores da ESPM apresentaram 
reflexões sobre o processo criativo 
direto de uma página do Facebook

FICHA tÉCNICA

CRIA AtIvIdAdE

Rodrigo valente e 
Fernando Bakos, da 
ESPM, dia 8/11, às 14h

palestra

Do caos  
à criação
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Usando referências pessoais, 
bibliográficas e pesquisas, mas fun-
damentalmente, conteúdo prático e 
cheios de bom humor, os professores 
Rodrigo Valente e Fernando Bakos, 
da Escola Superior de Propaganda e 
Marketing – ESPM, fizeram uma das 
mais dinâmicas palestras da Semana 
ARP da Comunicação.

Toda a apresentação está no 
Facebook, na página Cria-atividade, 
onde também é possível fazer um 
teste para conhecer qual o nível de 
criatividade: você é normal, meio 
estranho ou quase esquizofrênico?.

Com as referências trazidas por 
Rodrigo e Fernando, foi possível com-
preender um pouco sobre o ambiente, 

o clima, a postura, os jeitos de ser que 
são mais propícios para a criatividade.

“Os criativos em geral têm a 
sensação de que há uma outra pessoa 
dentro deles”, comentaram. Criar é 
um processo turbulento, avisaram. Os 
professores citaram índices de instabi-
lidade mental em algumas profissões: 
em compositores é de 61,6%, em pin-
tores 75% e em escritores o percentual 
chega a 90% de instabilidade.

Segundo eles, quando há um 
ponte entre essas realidades, a externa 
e a interna (da tal outra pessoa dentro 
dos criativos), ocorre o resultado, a 
criação.

O que diferencia o gênio de um 
louco? De onde as novidades vêm? 

“o processo criativo 

é turbulento e nem 

sempre se sabe 

lidar com ele.”
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Como surge o novo? Que outros ‘C’s 
têm a ver com o C de criatividade?, 
indagavam da platéia.

Segundo eles, gênios e loucos 
fazem muitas associações ao mesmo 
tempo, porém o gênio “doma” a sua 
loucura.

Acredita, produz um resultado. 
Também afirmaram que é a arte que 
aponta as novidades, alimentando a 
publicidade por exemplo. Falaram de 
design e da necessidade de construir 
repertório. “É uma decepção quando 
o formato é incrível e o conteúdo é 
chato”, afirmaram. Rodrigo e Fer-
nando usaram e abusaram das frases 
contidas no livro Tudo o que Você 
Pensa Pense ao Contrário, de Paul 
Arden. E por razões óbvios: na bus-
ca por repertório para ser criativo, é 

preciso turbulência.
Mas não basta só bagunçar o 

pensamento. É preciso ter algumas 
estratégias, a fim de que o resultado 
venha e deixemos de ser loucos para 
virar, quem sabe, gênios. Aí vieram 
algumas dicas. Entre elas, o seguinte: 
o processo de criação nunca é algo 
sozinho, há sempre combinação de no 
mínimo dois elementos, ou sobrepos-
tos, ou em oposição; o grande barato 
da criação é encontrar as respostas em 
si mesmo e não procurar nos projetos 
dos outros; o grande barato da vida 
é não realizar o grande projeto de 
vida, renová-lo sempre. Criatividade 
tem a ver com coragem, curiosidade, 
conhecimento, consciência. “Que ou-
tros Cs vocês acrescentariam aqui?”, 
perguntaram à plateia.

“tudo vem da 

ação humana. 

Criatividade nada 

mais é do que 

resolver problemas 

com relevância.”

palestra
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I. quANdO vOCê OuvE FALAR EM CRIAtIvI-
dAdE, quAL PALAvRA LHE vEM à CABEçA?

1. Arte
2. Design
3. Publicidade
4. Perspectiva

II. vOCê CONCORdA COM A EXPRESSãO “SE 
NãO Há SOLuçãO, SOLuCIONAdO EStá”?

1. Sim, porque não há nada para 
criar.

2. Sim, porque não existe razão para 
criar.

3. Não, porque a criatividade pode su-
gerir uma solução desconhecida.

4. Não, porque não existe problema 
sem solução.

III. NA tENtAtIvA dE RESOLvER uM PROB-
LEMA, O quE vOCê FARIA PRIMEIRO?

1. Achar a solução imediatamente
2. Buscar ajuda
3. Pensar o contrário
4. Caminhar um pouco

Iv. ONdE vOCê PROCuRA SuAS REFERêNCIAS:
1. No Google
2. Em uma biblioteca
3. Nas suas lembranças
4. Viajando para lugares desconhe-

cidos

v. PARA vOCê, CONCEItO É uM tERMO:
1. Da moda
2. Da comunicação
3. Da faculdade
4. Da imaginação

vI. O quE NãO POdE FALtAR NA SuA MO-
CHILA?

1. Um notebook
2. Um celular
3. Um jogo de lápis
4. Uma gaita

vII. quAL dEStES PERSONAgENS vOCê MAIS 
SE IdENtIFICA?

1. Trinity, de Matrix
2. Macgyver, de Profissão Perigo
3. Jack Sparrow, de Piratas do Ca-

ribe
4. Alice, do País das Maravilhas 

vIII. quAL É O SENtIdO MAIS RELACIONAdO 
AO ÓCIO CRIAtIvO:

1. Ver
2. Comer
3. Tocar
4. Ouvir

IX. AO vER uMA BARREIRA, COMO vOCê 
REAgE?

1. Com descrença
2. Com receio
3. Com ansiedade
4. Com bom humor

X. SE ALguÉM LHE dISSER quE vOCê NãO 
É CRIAtIvO, quAL SERIA A SuA RESPOStA?

1. É mesmo, você tem razão.
2. Deixa pra lá, você não entende 

do assunto.
3. Porque?
4. Nossa, como você descobre 

coisas!

Você se considera uma pessoa criativa? Todo mundo tem um 
talento específico para a criatividade. Teste o seu. Rodrigo e 
Fernando preparam um teste especialmente para a Review.

FaÇa o tEStE

rESultado
Some os números que estão ao lado de 

suas respostas.

n 10 a 16: você acredita que a 
criatividade resolve problemas, pena que 
leva tempo e às vezes dá muito trabalho.

n 17 a 22: você espera que a 
criatividade seja um talento nato, mesmo 
incentivando todo mundo ir atrás.

n 23 a 28: você imagina que tem mais 
curiosidade do que criatividade. Mesmo 
quando procura algo de forma inusitada.

n 29 a 34: Mesmo que as pessoas 
digam que você tem criatividade, sempre 
espera encontrar alguém com mais 
aptidão, mesmo que seja na ficção.

n 35 a 40: Confessa: você é uma pessoa 
ativa, criativa.
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O segredo da   coca-colaCom energia e simpatia, 
executivo fala sobre 
inspiração e criatividade
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O segredo da   coca-cola
FICHA tÉCNICA

LIquId ANd LINKEd

Jonathan Mildenhall, vice-presidente  
de Marketing global Estratégico da 
Coca-Cola, dia 10/11, às 16h
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A palestra de encerramento 
da Semana ARP da Comunicação 
começou com um brinde coletivo. 
Com  latinhas de Coca-Cola e devi-
damente clicado para voar pelas redes 
sociais e de compartilhamento. Antes 
mesmo de começar a falar, Jonathan 
Mildenhall, por trás dessa simples e 
espontânea ação, já estava dando o seu 
recado: o segredo da área que coor-
dena – vice-presidente de Marketing 
Global Estratégico da Coca-Cola – é 
permanentemente produzir conteúdo 
alinhado à dinâmica das mídias sociais 
e das novas tecnologias.

O executivo manteve-se durante 
todo o tempo, desde sua chegada, 
numa vibração tão positiva, estre-
mamente simpática, que ele parecia 
saído de um comercial da Coca-Cola, 
daqueles que exploram instantes feli-
zes. O salão do quarto andar do hotel 
Sheraton tinha gente sentada inclusive 
pelo chão, tamanha a lotação na pa-
lestra que encerrou a Semana ARP da 
Comunicação. Depois de Mildenhall, 
só restava o Jantar da Propaganda.

O executivo falou sobre inspi-
ração, citando alguns personagens 
que são referenciais para a empresa, 
como Steve Jobs, Sergey Brin e Larry 
Page, além da cantora Madonna. 
Também falou sobre a importância 
da criatividade. “A criatividade precisa 
estar em todos os setores da empresa. 
Ninguém tem todas as ideias, é preciso 
distribuir a criatividade”, comentou.

Ele contou, para exemplificar, 
que a Coca Zero só existiu porque 
um cientista se sentiu particularmente 
desafiado. “Ele não aceitava que uma 
Coca Light não tivesse o mesmo sabor 
da Coca normal”, explicou. A tensão, 
o desafio é necessário para o exercício 
da criatividade. É o conflito sendo 
usado positivamente, ensinou.

Segundo ele, o jeito Coca-Cola de 

comunicar tem como base o princípio 
de que toda história deve ter valor 
e significado na vida das pessoas. 
Nesse sentido, comentou também a 
importância do trabalho da empresa 
de entender a dinâmica cultural local. 
E essas histórias precisam poder ser 
expressas em todas as conexões pos-
síveis, gerando envolvimento. Tem 
de ser cativantes, a ponto de ter vida 
própria. Daí vem a ideia de fluidez e 
de conectividade, sugerida no título de 
sua palestra. Os itens apresentados por 
Mildenhall estão disponíveis no You 
Tube sob o nome “Conteúdo 2020”.

Na apresentação, ele também 
comenta a necessidade de a empresa 
gerar essas histórias usando modelos 
colaborativos, adaptativos e contínu-
os. Isso é criatividade. Se é criativo, 
criando. O modelo da Coca-Cola de 
co-criação tem cinco princípios: ins-
pirar os melhores, conectá-los, com-
partilhar os resultados, desenvolver 
continuamente e medir os resultados. 
Segundo o vídeo, é preciso criar uma 
cultura da criatividade, encorajando 
a audácia.

Outro ponto interessante é 
como gerenciar a criação. Ele falou 
do modelo 70/20/10, pelo qual 70% 
do investimento vai para as ideias 
feijão-com-arroz, ou seja, de baixo 
risco. Os 20% vão para inovações que 
já mostraram dar resultado, e os 10% 
restantes são destinados a conteúdo 
de alto risco, que amanhã ou depois 
vão integrar os 20% ou os 70%. O 
fato é: o que não dá é nunca arriscar.

MIldenhall também falou sobre 
a preocupação da empresa com um 
mundo melhor, citando projetos 
de incentivo à reciclagem e outras 
iniciativas envolvendo comunidades, 
principalmente os jovens. Uma delas 
é o Coletivo, que capacita jovens em 
áreas de empreendedorismo.

“Coca-Cola é o que 

é porque temos 

concorrentes muito 

fortes. Competição 

nos faz mais 

espertos, mais 

inovadores, mais 

criativos e mais 

determinados.”
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palestra
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REvIEW – É POSSívEL quE ALguÉM SEJA 
CRIAtIvO EM SuA PROFISSãO, EM SEu tRAB-
ALHO, E NãO SEJA CRIAtIvO NA SuA PRÓPRIA 
vIdA PESSOAL?

MILdENHALL – Criatividade é 
como um músculo que necessita ser 
exercitado diariamente. Eu conheço 
pessoas que são incrivelmente criati-
vas na cozinha, por exemplo, mas não 
conseguem aplicar o mesmo nível de 
paixão criativa ou confiança em ou-
tros aspectos de suas vidas. Pessoas 
famosas que têm múltiplas atividades 
criativas não são necessariamente mais 
criativas que eu ou você. O que elas 
têm é um entusiasmo criativo para 
aplicar a criatividade em diferentes 
categorias de suas vidas. Essa postura, 
essa abordagem cria mais entusiasmo 
e confiança. Eu sempre falo para as 
pessoas realmente pensarem sobre 
quando elas são ou estão mais criati-
vas. Eu pergunto a elas a consciência 
do como se sentiram. Então digo 
para aplicar aquele processo em outro 
ponto que as entusiasma. Todos nós 
nascemos criativos. Eu acredito de 
verdade nisto.

REvIEW – EM quE MOMENtOS dE SuA vIdA 
PESSOAL vOCê SE SENtIu PARtICuLARMENtE 
CRIAtIvO, NO SENtIdO dE ENCONtRAR 
SOLuçÕES PARA SuA vIdA?

MILdENHALL – Eu me sinto mais 
criativo quando eu estou com meu 
parceiro Mirco. Ele me permite ser o 

mais autêntico. Ele me energiza e me 
refresca, muito mais que uma Coca-
-Cola. No trabalho, eu tento realmente 
fazer todo o meu time ser verdadeiro 
com eles mesmos. Eu procuro pelo 
melhor em todos.  Se as pessoas cria-
tivas com quem eu trabalho se sentem 
melhores, maiores e mais confiantes 
quando trabalham comigo, então eu 
estou fazendo o meu trabalho corre-
tamente.

REvIEW – vOCê ACHA quE CIdAdES POdE-
RIAM tER SuA PRÓPRIA ENERgIA E INFLu-
ENCIAR AS PESSOAS quE MORAM NELAS? 
O quE ACHOu dAS CIdAdES BRASILEIRAS 
quE vISItOu?

MILdENHALL – Absolutamente 
que sim. O primeira coisa que eu 
sinto quando eu visito uma cidade 
é sua energia por gênero, masculina 
ou feminina. Por exemplo, Londres 
é uma cidade matriarcal, feminina. 
Nova York é muito masculina. No 
Brasil, São Paulo é muito masculina e 
o Rio é muito feminina. Eu que acre-
dito que isso se reflete na sociedade e 
nas pessoas. Para mim, Porto Alegre 
também é masculina, e as pessoas 
que eu encontrei na cidade tem um 
sendo de confiaça e formalidade que 
eu não senti em outras oito ou nove 
cidades que visitei no país. Eu acredito 
que essa essência baseada em gênero 
dirige muito da criatividade expressa 
em música, moda, arte e publicidade.
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anfitriões

Muito obrigado!

GRace meuReR (dcs)
PAINEL gAMES

ana cássia henRich
OS COLuNIStAS

tuliO milmann 
(mestRe de ceRimônia)
JOHN HOWKINS

Segunda-feira – 07/11

maRcelO lima (zeppelin)
CAdu ROdRIguES

zeca hOnORatO (aRp)
ANgELA HIRAtA

titha kRameR  
(benditO desiGn)
ROdRIgO vALENtE E FERNANdO 
BAKOSCOM CESAR PAZ

maRcelO piRes 
(cOmpetence)
FLávIA MORAES

claudete taVaRes  
(pResidente dO cOmitÊ 
ReGiOnal sul dO iab)
FELIX XIMENES (gOOgLE)

terça-feira – 08/11

FabiO beRnaRdi
ANA CARLA FONSECA

patRicia anGeletti
JuLIANA SAWAIA

ROnaldO peGORaRO 
uLISSES ZAMBONI

aRlete beRnaRdes
EdNA SANtOS

GabRiela ciRne lima
(GeRente GeRal de estilO 
das lOJas RenneR)
PAuLO BORgES

Quarta-feira – 09/11

elOisa laRanJa
JONAtHAN MILdENHALL

luciane zORzO
FERNANdA ROMANO

zeca hOnORatO (aRp)
PABLO ROCHA

maRa bussOlin
LAuRA CHIAvONE

Quinta-feira – 10/11
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ANÚNCIO
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premiação

  Quem
levou
  Quem
levou

Todo ano a Semana ARP da Comunicação também é o 
momento de conhecer um seleto time durante o Jantar da 

Propaganda: os melhores profissionais do ano em diferentes 
categorias. Saiba quem em 2011 levou o prêmio para casa
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publicitáRiO dO anO
ALFREdO FEdRIZZI ) ESCALA COMuNICAçãO E MARKEtINg

empResa de cOmunicaçãO dO anO
ESCALA COMuNICAçãO E MARKEtINg

aGÊncia de publicidade dO anO
ESCALA COMuNICAçãO E MARKEtINg

anunciante dO anO
AMBEv/POLAR
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inteRnet – 
GeRente de 
pROJetO
gABRIEL PLEggE ) PAIM 
COMuNICAçãO E PEdRO 
BECKER ) BONAPARtE

inteRnet – cRiatiVO inteRatiVO
CRIStIANO SCHMItZ, PEdRO BECKER E SAMIR ARRAgE )  
BONAPARtE E dIEgO tÓRgO, guStAvO SPERB  
E ROdRIgO ROCHA ) PAIM COMuNICAçãO

FOtÓGRaFO/estÚdiO FOtOGRáFicO dO anO
CELSO CHIttOLINA

premiação

pROFissiOnal  
de atendimentO  
de VeÍculO dO anO
LELÉ SANtOS ) RBS

VeÍculO dO anO
RádIO AtLÂNtIdA
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FORnecedOR GRáFicO dO anO
IMPRESuL

pROFissiOnal/estÚdiO  
de ilustRaçãO dO anO
FESCHER NEOILuStRAçãO

empResa de maRketinG pROmOciOnal dO anO
MAZAH LIvE MARKEtINg

estÚdiO de manipulaçãO de imaGem dO anO
MECA ENgENHARIA dE IMAgENS/IMPRESuL
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premiação

pROdutORa de áudiO dO anO
LOOP RECLAME

pROdutORa de cine/tV dO anO
ZEPPELIN

empResa de desiGn e mechandisinG dO anO
ESCALA COMuNICAçãO E MARKEtINg

empResa Web dO anO
BONAPARtE E PAIM COMuNICAçãO
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aRte-Finalista  
dO anO
gELSON MENdES ) 
ESCALA COMuNICAçãO  
E MARKEtINg

GRand pRix – 
planeJamentO
ESCALA COMuNICAçãO  
E MARKEtINg ) APLAuSO,  
vONPAR/NEugEBAuER 

GRand pRix – mÍdia exteRiOR e inteRiOR
BONAPARtE ) LIvE JuKEBOX, CONvERSE

GRand pRix – RádiO
PAIM COMuNICAçãO ) 
HINO POLAR,  
vONPAR/POLAR

GRand pRix – 
embalaGem
ESCALA COMuNICAçãO E 
MARKEtINg ) APLAuSO,  
vONPAR/NEugEBAuER

GRand pRix – meRchandisinG
ESCALA COMuNICAçãO E MARKEtINg )  
ER – dISPLAY, WARNER HOME vIdEO
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premiação

pROFissiOnal  
de atendimentO  
dO anO
tAíS LudvIg ) ESCALA 
COMuNICAçãO E 
MARKEtINg

pROFissiOnal de  
mÍdia dO anO
PAtRíCIA ANgELLEtI  ) PAIM 
COMuNICAçãO

RedatOR dO anO
ROdRIgO ROCHA ) PAIM 
COMuNICAçãO

diRetOR de aRte  
dO anO
dIEgO tÓRgO ) PAIM 
COMuNICAçãO

pROFissiOnal de 
pROduçãO GRáFica 
dO anO
MARIStELA dE MELLO ) 
ESCALA COMuNICAçãO  
E MARKEtINg

RtVc
FLávIA COttA ) ESCALA 
COMuNICAçãO E MARKEtINg

pROFissiOnal Ou time 
de planeJamentO 
dO anO
LÚCIA XAvIER ) ESCALA 
COMuNICAçãO E 
MARKEtINg

diRetOR de 
cRiaçãO dO anO
ROdRIgO PINtO E 
CARLOS ALBERtO 
tHuNM ) PAIM 
COMuNICAçãO
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desiGneR
vINI MARquES ) 
ESCALA COMuNICAçãO 
E MARKEtINg

pROdutOR GRáFicO  
de desiGn dO anO
MARIA FERNANdA MASSONI )  
ESCALA COMuNICAçãO E 
MARKEtINg

inteRnet – atendimentO 
inteRatiVO
ALvARO vALLI ) BONAPARtE E 
dANIELA FLORES, dOLORES 
dE PAuLI, MARIANA BALEStRA 
E NAtALIA MICHELENA ) PAIM 
COMuNICAçãO

inteRnet – 
desenVOlVedOR
CARLOS gABRIEL ROSA 
E EduARdO MELLO ) 
BONAPARtE E guILHERME 
MEdEIROS ) PAIM 
COMuNICAçãO

pROdutOR 
pROmOciOnal  
dO anO
BRuNA SZEWCZYK )  
MAZAH LIvE 
MARKEtINg

pROFissiOnal de 
atendimentO/
planeJamentO 
pROmOciOnal dO anO
PC dIAS ) MAZAH LIvE MARKEtINg

diRetOR de cena dO anO
ROgÉRIO dE SOuZA ) ZEPPELIN
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premiação

EmprESaS dE comunicaÇÃo do ano 2011

EmprESa dE comunicaÇÃo do ano

Escala Comunicação e Marketing

aGÊncia dE publicidadE do ano

Escala Comunicação e Marketing

EmprESa dE markEtinG promocional do ano

Mazah Live Marketing

EmprESa dE dESiGn E mErchandiSinG do ano

Escala Comunicação e Marketing    

EmprESa wEb do ano

Bonaparte e Paim Comunicação

anunciantE do ano

Ambev/Polar

vEículo do ano

Rádio Atlântida

FornEcEdor GráFico do ano

Impresul

produtora dE cinE/tv do ano

Zeppelin Produções de Cinema e televisão

produtora dE áudio do ano

Loop Reclame
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liSta prEmiaÇõES arp 2011

Filme mídia impressa
ouro
título: corte rápido
cliente: tramontina
agência: dcS

prata
título: websodes polar: o melhor do mundo é 
daqui / brinde
cliente: cerveja polar
agência: paim e associados

bronzE
título: Gerbase e neka
cliente: colégio anchieta
agência: Escala

título: aula
cliente: lojas renner
agência: paim e associados

título: coleção planeta atlântida renner
cliente: lojas renner
agência: paim e associados

título: bah
cliente: cerveja polar
agência: paim e associados

prata
título: chat
cliente: warner home video
agência: Escala

título: letras mudam tudo na política
cliente: revista voto
agência: São Jorge

título: brincadeira para profissionais
cliente: tramontina
agência: dcS

título: 20 de setembro
cliente: cerveja polar
agência: paim e associados

título: Encarte 20 de setembro
cliente: cerveja polar
agência: paim e associados

bronzE
título: tempo de mulher ii
cliente: lojas renner
agência: paim e associados

título: não é Game
cliente: warner home video
agência: Escala

título: the pacific
cliente: warner home video
agência: Escala

título: mortal kombat
cliente: warner home video
agência: Escala

título: peixe Fresco
cliente: tramontina
agência: dcS

título: Goleiro artilheiro
cliente: reebok
agência: dcS

título: classificados correio do povo
cliente: correio do povo
agência: nova centro

título: Faz até all type ficar lindo
cliente: Estúdio chittolina
agência: paim e associados
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liSta prEmiaÇõES arp 2011

mídia Exterior e interior
ouro
título: cartazes o melhor do mundo é daqui
cliente: cerveja polar
agência: paim e associados

título: live Jukebox
cliente: converse
agência: bonaparte

prata
título: laboratórios unimed poa
cliente: unimed porto alegre
agência: Escala

título: don Juan
cliente: ágora teatro
agência: bonaparte

premiação

rádio
ouro
título: hino polar
cliente: cerveja polar
agência: paim comunicação

prata
título: corte rápido
cliente: tramontina
agência: dcS

título: cuidar por completo
cliente: unimed porto alegre
agência: Escala

bronzE
título: imagine
cliente: Ghc
agência: paim comunicação

título: ipanema Fm 27 anos
cliente: ipanema Fm
agência: agência ama

bronzE
título: materiais reciclados
cliente: colégio anchieta
agência: Escala

título: o Grande inquisidor
cliente: ágora teatro
agência: bonaparte
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marketing promocional

ouro
título: burn district
cliente: vonpar refrescos
agência: mazah live marketing

título: press day converse
cliente: converse
agência: Globalcomm

título: riffel Explore
cliente: riffel
agência: mazah live marketing

título: doe um Sorriso
cliente: unimed porto alegre
agência: mazah live marketing

título: água do Guaíba 2020
cliente: Escala
agência: Escala

título: parar de Fumar parece mágica
cliente: unimed porto alegre
agência: mazah live marketing

liSta prEmiaÇõES arp 2011

prata
título: ação páscoa bota caracol
cliente: piccadilly
agência: Globalcomm

título: cool trip Yázigi
cliente: afysul – associação dos  
Franqueados Yázigi Sul
agência: pro target

título: copo de Gelo
cliente: vonpar refrescos
agência: mazah live marketing

título: parar de Fumar parece mágica
cliente: unimed porto alegre
agência: mazah live marketing

título: dia dos amarrados
cliente: Secretaria da Saúde do rS
agência: mazah live marketing

bronzE
título: kit polar
cliente: cerveja polar
agência: paim e associados

título: deixa que eu resolvo
cliente: Famastil
agência: up time Eventos

título: meu pai merece evoluir
cliente: Farmácias associadas
agência: Spr comunicação

título: movimento #euquerosapato  
no dia dos namorados
cliente: piccadilly
agência: Globalcomm

título: invasão na maratona internacional  
de porto alegre
cliente: unimed porto alegre
agência: Escala

título: cantada burn
cliente: vonpar refrescos
agência: mazah live marketing

título: riffel Explore
cliente: riffel
agência: mazah live marketing
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liSta prEmiaÇõES arp 2011

premiação

design – 
Embalagem
ouro
título: aplauso
cliente: vonpar/neugebauer
agência: Escala

prata
título: linea premium
cliente: Seven boys
agência: design vogt

título: Sequilhos Sabores
cliente: Seven boys
agência: design vogt

bronzE
título: cannix
cliente: pets du monde
agência: design vogt

título: Spirit Free dog e Spirit Free cat
cliente: Freesul
agência: design vogt

título: classic
cliente: vonpar/neugebauer
agência: Escala

design Gráfico e promocional
ouro
título: cambará do Sul – terra dos cânions
cliente: prefeitura municipal de cambará
agência: verdi design

prata
título: 9º anuário arp
cliente: associação riograndense  
de propaganda
agência: paim e associados

título: copacubana
cliente: Editora Edith
agência: Escala

título: camisetas o melhor do mundo é daqui
cliente: cerveja polar
agência: paim e associados

título: inter pares – Faraco de azevedo 
advogados: 60 anos
cliente: Faraco de azevedo advogados  
e literalis Editora
agência: roka Estúdio

bronzE
título: construção da identidade corporativa
cliente: unimed porto alegre
agência: Escala

título: marca aplauso
cliente: vonpar/neugebauer
agência: Escala

título: coelho voador
cliente: coelho voador
agência: bonaparte

título: catálogo lançamentos 2011
cliente: coza
agência: zappi comunicação e marketing

título: adesivos Gaúcho sem modéstia
cliente: cerveja polar
agência: paim e associados

título: converse all Star #comemoreorock
cliente: converse
agência: bonaparte



Review • ARP   115

liSta prEmiaÇõES arp 2011

design – 
merchandising
ouro
título: Er – Embalagem display
cliente: warner home video
agência: Escala

título: Sangue
cliente: warner home video
agência: Escala

título: vitrine Jeans
cliente: lojas renner
agência: paim e associados

prata
título: lançamento lojas blue Steel
cliente: lojas renner
agência: paim e associados

título: primavera blue Steel
cliente: lojas renner
agência: paim e associados

bronzE
título: Snoopy Soneca
cliente: warner home video
agência: Escala

título: namorados blue Steel
cliente: lojas renner
agência: paim e associados

digital – 
website 
corporativo
prata
título: polar.rs
cliente: cerveja polar
agência: paim e associados

digital – 
brandgames/
advergames
bronzE
título: ben 10
cliente: Grendene
agência: paim e associados

digital – hotSite 
e microsite
prata
título: converse headbangers
cliente: converse
agência: bonaparte

campanhas 
integradas
ouro
título: quer aplauso?
cliente: vonpar/neugebauer
agência: Escala

bronzE
título: concurso Espeto de ouro lebon
cliente: lebon
agência: Escala

título: Eu li na zero
cliente: zero hora
agência: Escala

título: dúvida
cliente: prefeitura municipal de porto alegre
agência: novacentro
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principais destaques

uma 
escalada 
de troféus
Agência Escala leva três dos principais 
prêmios durante Jantar da Propaganda

A festa de encerramento da 
Semana ARP da Comunicação foi 
especial para os colaboradores da 
Escala. Eles precisaram de fôlego para 
vibrar, afinal, venceram pelo segundo 
ano consecutivo como Empresa de 
Comunicação do Ano e como Agên-
cia de Publicidade.

Logo após o anúncio, Paulo 
Melo falou por todos os presentes e 
comemorou o título conquistado pelo 
segundo ano consecutivo.

Além das distinções como 
empresa, a Escala teve mais o que 
comemorar: Alfredo Fedrizzi, sócio-
-diretor, foi escolhido como Publici-
tário do Ano.

Fedrizzi, especialmente para  
Review, analisou a trajetória da  
empresa e a importância de cada um 
dos prêmios: “Ficamos muito felizes 
em receber as duas premiações da 
ARP, pois são o principal reconhe-
cimento do mercado gaúcho. Um 

mede que fomos bastante criativos 
neste ano de altos e baixos. Outro 
diz que conseguimos fazer comuni-
cação 360 graus para nossos clientes, 
usando todas as ferramentas e mídias 
de forma diferenciada. Mostra que 
conseguimos nos renovar a cada ano. 
Hoje a Escala é uma agência madura, 
com seus 38 anos, e inquieta, com 
o frescor da juventude. Junta o me-
lhor de dois mundos: a experiência, 
com a ousadia”, disse. Ele lembrou 
a responsabilidade que os prêmios 
acarretam: “Os desafios daqui pra 
frente são os mesmos de sempre: 
não achar que já chegou lá, não se 
acomodar com as conquistas já fei-
tas, buscar inovar em tudo e sempre. 
Ainda mais em tempos de mudanças 
cada vez mais rápidas e em todas as 
direções. Mas isso não nos assusta: 
nos preparamos, a cada dia, pra res-
ponder as perguntas que ainda não 
foram feitas”, garantiu.

“agradeço a esta 

equipe maravilhosa, 

que faz a diferença, 

e aos clientes 

que acreditam na 

diferença”

PAuLO MELO, SÓCIO-dIREtOR dA ESCALA
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rádio atlântida E ambEv no topo
Outro momento de destaque do Jantar da Propaganda, na noite de quinta-

-feira, foi o anúncio do Veículo do Ano: a Rádio Atlântida ficou com o prêmio. 
Gabriel Casara, diretor-geral Rádios RS, comenta: “Em um mercado competitivo 
como o do Sul do Brasil, ser reconhecido como veículo do ano tem uma grande 
importância para a Rádio Atlântida. Ainda mais considerando que há em nosso 
Estado muitos veículos qualificados. Receber esse prêmio reforça nossa crença 
em um planejamento que iniciou há cinco anos com o reposicionamento da 
rádio. Hoje, a Atlântida é a principal referência de veículo jovem na Região Sul 
e isso nos orgulha muito. Que venha 2012!”

Concorrendo com Sicredi e Vonpar, a marca Ambev venceu como Anun-
ciante do Ano. A conta publicitária é atendida pela Paim, que subiu em grande 
número ao palco montado no Centro de Eventos do BarraShoppingSul para 
receber o prêmio.

Um dos mais aguardados 
anúncios da noite do Jantar da 
Propaganda é o nome do Publi-
citário do Ano. Na edição 2011 
da Semana ARP da Comuni-
cação, concorriam ao prêmio 
Alexandre Gadret (Rede Pam-
pa), Alfredo Fedrizzi (Escala), 
Arthur Bender (Selling), Deise 
Dornelles(Vonpar) e Romualdo 
Skowronsky (GlobalComm). 
Eles foram indicados por re-
presentantes da ARP junto a 
um grupo de já premiados.

Venceu Fedrizzi, que atua 
há mais de 26 anos como um 
dos sócios-diretores da Escala. 
Já foi produtor de TV, chefe de 
jornalismo de rádio, presidente 
da TVE, fundou a FM Cultura, 
redator de jornal, assessoria de 
imprensa, marketing político e 
diretor de teatro. Ao receber o 
prêmio, comentou: “Quero pe-
dir a atenção de vocês para os 
clientes e para as mulheres, que 
merecem estar muito mais pre-
sentes nessa premiação. Quem 
sabe nos próximos anos?”.

FEdrizzi é o publicitário do ano
O vENCEdOR, ALFREdO FEdRIZZI, dA AgêNCIA 
ESCALA, CONtOu à REvIEW O quE O PRêMIO 
SIgNIFICA PARA ELE. CONFIRA: 

“Ser escolhido Publicitário o Ano, diante de 
colegas tão qualificados e dentro de um mercado 
tão exigente como o nosso, é bacana. Mostra que 
um pouco do que plantei nesses anos todos em que 
trabalho com comunicação está sendo colhido. Me 
envaidece, pela conquista. Me desafia, pelo que virá. 
Os depoimentos de apoio tinham, em quase todos, 
um tom de responsabilidade. desde o tradicional 
“tu merecias”, até alguns curiosos, como: “tu já 
ganhastes várias vezes. Só esqueceram de te 
entregar”. quando se ganha um prêmio como esse, 
faz com que tenhamos que notar que, para algumas 
pessoas, terminamos virando referência. que alguns 
acompanham nossa trajetória e tiram ensinamentos e 
experiências disso. Ainda mais numa profissão como 
a nossa, que é bonita, porque é síntese de muitos 
meios, que tem enorme poder de influenciar pessoas 
e comportamentos, e que pode, tanto ser usada para 
alavancar boas causas (cultura, informação sadia, 
etc), hábitos, comportamentos, como pode se prestar 
a falcatruas. Como sempre me pautei pela ética e 
honestidade em tudo o que eu e a Escala fizemos, o 
reconhecimento ajuda a recuperar a imagem de uma 
profissão que, muitas vezes, é atacada.”
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Escala 
pub
Um bar conectado 
às redes sociais

Durante a Semana ARP da Comu-
nicação, a Agência Escala transformou 
o bar Galgos Brancos, no bairro Moi-
nhos de Vento, no #escalapub ARP, 
ponto de encontro de publicitários e 
público geral. O funcionamento do 
bar era inovador: para garantir a mesa, 
era preciso curtir a página da Escala 
no Facebook e colocar o nome na 
lista. Além disso, nada de pedidos aos 
garçons, mas sim através do Twitter, 
usando  a hashtag: #escalapub. Tudo 
era controlado por um telão instalado 
no bar.
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encerramento

Para terminar,
um jantar
Festa até a 
madrugada de  
sexta-feira 
reuniu centenas 
de pessoas 
no Centro de 
Eventos do 
BarraShoppingSul

Ponto alto da Semana ARP da Comunicação e, há 
pelo menos dois anos, surpreendendo os participantes 
com uma organização cuidadosa, dinâmica e mais alinhada 
ao ritmo publicitário, o Jantar da Propaganda, no Centro 
de Eventos do BarraShoppingSul, reuniu centenas de 
pessoas na noite de quinta-feira, encerrando os quatro 
dias de reflexões.

Em um breve discurso, o presidente da ARP, Daniel 
Skowronsky, lembrou a qualidade da programação desta 
edição da Semana e desejou a todos um bom evento. 
“Aproveitem e curtam muito, pois hoje é dia de festa”, 
disse.

Durante o jantar, foram entregues os prêmios do 
Salão da Comunicação. Entre os principais destaques, a 
Escala foi escolhida Empresa de Comunicação do Ano e 
Agência de Publicidade do Ano. Alfredo Fedrizzi, também 
da Escala, ficou com o prêmio de Publicitário do Ano.

Também durante o evento, a Prefeitura de Porto 
Alegre e a ESPM-Sul assinaram o protocolo de intenções 
para a instalação da Incubadora da Indústria Criativa na 
Capital.

O chef  Felipe Bronze, dono do restaurante ORO, 
no Rio, assinou o cardápio. A entrada foi composta por 
camarões, beterrabas e framboesa na vinagrete e mostar-
da. Entrecot, canjiquinha de milho e gremolata de biju 
na redução de malbec foram o prato principal. Para a 
sobremesa, tarte tatin de tapioca e caju com chantilly de 
rapadura e gengibre. Refrigerante, água, espumante Casa 
Valduga Arte Brut e cerveja Bavaria Premium comple-
taram o serviço.
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gráfica 

O Meca se mantém há 
cinco anos como um dos 
mais premiados estúdios  
de tratamento de imagens

Tecnologia,
talento e arte 
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Pelo quinto ano consecutivo, ou 
seja, desde que o prêmio existe, o Es-
túdio Meca da Impresul, é escolhido o 
Melhor Estúdio de Manipulação pela 
Associação Riograndense de Propa-
ganda. Voltado para a produção de 
peças especiais, catálogos e campanhas 
publicitárias, o Meca se mantém como 
um dos mais premiados estúdios 
de tratamento de imagens, porque 
a atualização constante está no seu 
DNA: equipamentos e softwares de 
última geração podem ser encontra-
dos lá. Claro que nada disso traria os 
resultados que traz, não fosse outro 
ponto importante: o talento de seus 
profissionais, a experiência acumulada, 
o relacionamento com o mercado e a 
dinâmica de trabalho. O investimento 
contínuo no parque gráfico é uma 
rotina na história da própria Impresul. 
Trata-se de uma estratégia adotada 
desde os primeiros anos da gráfica 
aberta em 1968. A busca pela quali-
dade é a mesma de quando atendia 
ao mercado de impressos tipográficos. 
Buscando adaptar-se ao mercado  e  
movida a desafios, a gráfica aumenta 
constantemente sua gama de serviços. 
A sofisticação dos serviços permite 
dizer que o Meca faz engenharia de 
imagens, e não simplesmente mani-
pulação. As etapas de trabalho são de-
finidas, de modo que um profissional 
inicia o trabalho e pode passar para 
outro sem falhas na comunicação nem 
perda de qualidade ou tempo. Essa 
dinâmica está afinada com o mercado 
publicitário, garantindo assim, outro 
predicado à gráfica: agilidade.  O es-
paço do estúdio também impressiona: 
um ambiente clean onde se destaca a 
avançada tecnologia na área de com-
putação gráfica, com especial atenção 
para o 3D. A estrutura da gráfica e do 
estúdio permite que a ideia do cliente 
se materialize, do início ao fim, dentro 
da empresa. Todos os processos po-
dem ser realizados lá. Em mecasave.
blogspot.com, pode-se descobrir os 
estúdios Meca e a Impresul por trás de 
muitas das imagens que vemos por aí 
em campanhas publicitárias.
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realizados e   gratificados
Satisfeitos, recompensados pelo 

tempo de dedicação e trabalho, 
mas principalmente atentos aos 
desafios que a ARP tem pela 
frente. Assim se mostram Daniel 
Skowronsky e Zeca Honorato nesta 
entrevista em que, representando 
a diretoria da entidade, fazem 
um balanço da Semana ARP da 
Comunicação 2011 e, de certo 
modo, dos dois anos à frente da 
associação.

Na edição da Semana 
deste ano, a segunda sob 
responsabilidade desta gestão, 
mais uma vez o tema abordado e a 
seleção minuciosa de palestrantes 
garantiram boa parte do sucesso. 
Um trabalho que começa meses 
antes da noite de abertura oficial 
e só se encerra quando a festa do 
Jantar da Propaganda acaba.

“Eu vejo a ARP numa evolução 
constante nos últimos anos”, 
avaliou Zeca. “Mas quem deve falar 
sobre isso é o associado, verdadeiro 
patrão da ARP”, concluiu. Daniel 
também lembrou a importância 
dos sócios para que a entidade se 
fortaleça.

Confira a seguir os principais 
trechos do bate-papo.

REvIEW – COMO AvALIAM A SEMANA 2011? 
quAL ERA SEu OBJEtIvO? FOI AtINgIdO?

dANIEL SKOWRONSKY – Eu faço uma 
avaliação muito positiva. Colocamos 
um tema importante na agenda dos 
poderes públicos e chamamos a aten-
ção para o fato de a categoria fazer 
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realizados e   gratificados
parte dessa indústria criativa, que é a 
indústria do futuro.

ZECA HONORAtO – A Semana ARP 
2011 superou as minhas maiores ex-
pectativas. O objetivo foi amplamente 
atingido. Estamos muito felizes com 
a resposta do mercado.

REvIEW – O RESuLtAdO dA SEMANA, RE-
LAtAdO NA RESPOStA ANtERIOR, SE dEvE A 
quE Ou A quEM?

dANIEL SKOWRONSKY – O tema foi 
muito acertado: a indústria criativa 
em debate, em reflexão em Porto 
Alegre. Mostramos aspectos dessa 
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indústria, que é muito promissora, 
que engloba muitas atividades cujo 
eixo é a criatividade. Trouxemos as 
pessoas mais preparadas para falar 
disso. Todas com muita propriedade, 
como John Howkins, Edna Santos, 
Ana Carla... além de palestrantes que 
fizeram reflexões sobre seu trabalho 
dentro dessa indústria, como Cadu 
Rodrigues, da Globo Filmes, Paulo 
Borges, do São Paulo Fashion Week. 
Acho que a consistência do conteúdo 
foi o ponto alto da Semana. Além 
disso, fizemos um forte trabalho de 
divulgação, especialmente em redes 
sociais. A imprensa local deu grande 
visibilidade. A entrega de certificados 
valendo para o currículo de estudantes 
também foi um movimento que cola-
borou para a participação do público.

ZECA – Tivemos alguns pontos 
que, ao meu ver, foram decisivos para 

um aumento significativo de público 
nas palestras. São eles: a participação 
em massa de universitários, estudantes 
dos cursos de comunicação das esco-
las da Grande Porto Alegre, o equilí-
brio perfeito na escala de palestras e o 
tema do evento “a indústria criativa”.

REvIEW – quAL FOI O MAIOR dESAFIO dO 
EvENtO E COMO ELE FOI SuPERAdO?

dANIEL – A indústria criativa é 
a que mais cresce e uma das mais 
promissoras. Acho que ao trazer esse 
tema para debate provocamos a todos 
positivamente, não só o nosso merca-
do. É a indústria do futuro e nós, da 
publicidade, fazemos parte disso. Há 
um aumento de auto-estima, colocan-
do a publicidade gaúcha numa outra 
posição, num outro papel. Estamos 
presentes no calendário da cidade e 

com implicações no desenvolvimento 
do Rio Grande do Sul. Gerar tamanha 
visibilidade era um grande desafio e 
ele foi atingido.

ZECA – No meu entender, o maior 
desafio é provocar, tirar as pessoas 
da zona de conforto. Se você olhar 
os comentários nas redes sociais, por 
exemplo, vai notar que algo aconteceu. 
É uma fagulha ainda, mas já é alguma 
coisa.

REvIEW – quAL FOI O MAIOR dEStAquE dA 
SEMANA NA SuA OPINIãO?

dANIEL – A minha impressão 
sobre a Semana foi muito positiva, e 
esse sentimento se dá em três eixos 
basicamente, todos muito importantes 
para o sucesso do evento: o conteúdo 
relevante, o Salão e o Jantar. Como 
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disse, na escolha do tema e na defi-
nição dos palestrantes, demos visibi-
lidade a ARP e a uma cadeia inteira 
que tem como eixo a criatividade. Já 
o Jantar foi fantástico. Fiquei muito 
satisfeito com a organização, com a 
dinâmica do evento, a ambientação. 
A própria festa, depois dos anúncios 
de premiados, de fato aconteceu. Foi 
uma festa muito comentada.

ZECA – O tema. Sem ele, não 
poderíamos ser tão abrangentes na 
escolha dos palestrantes. Que, diga-se 
de passagem, deram um show à parte. 
Mérito do nosso presidente, Daniel, 
que é o pai do tema.

REvIEW – COMO AvALIAM A PARtICIPAçãO dO 
PÚBLICO EM gERAL E O ESPECíFICO?

dANIEL – Percebemos a participa-

ção maior do público, tanto de pro-
fissionais como de estudantes. Temos 
números que comprovam isso.

ZECA – Como falei anteriormente, 
a participação do público foi marcante 
nesta edição. E tivemos muitos que 
estavam debutando na Semana. Muito 
bom ver a renovação do público e o 
rejuvenescimento da ARP.

REvIEW – COMO SENtIRAM Ou MEdIRAM A 
REPERCuSSãO dAS PALEStRAS?

dANIEL – A consistência das pa-
lestras rendeu muitos comentários 
positivos. Todo mundo falou bem.

ZECA – Excelente.

REvIEW – COM RELAçãO AO MOBILIáRIO 

uRBANO, O EvENtO dEStE ANO FOI MAIS 
dISCREtO dO quE NOS ANOS ANtERIORES. 
POR quê?

ZECA – Questão de aproveitamen-
tos comerciais, custos, enfim. Mas 
senti o evento mais destacado que no 
ano passado.

REvIEW – O quE dE FAtO E CONCREtO ACON-
tECE AgORA, dEPOIS dA ASSINAtuRA dO 
PROtOCOLO dE INtENçÕES PARA A CRIAçãO 
dA INCuBAdORA dA INdÚStRIA CRIAtIvA EN-
vOLvENdO tAMBÉM A PREFEItuRA E A ESPM?

dANIEL – A indústria criativa está 
na agenda da prefeitura e ficamos 
felizes em participar disso. A incuba-
dora é um movimento concreto da 
prefeitura e da ESPM para viabilizar e 
facilitar a criação de novas empresas e 
novos projetos. Esse é um movimento 
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que deve acontecer em todos os âmbi-
tos: no privado, cumprindo o papel de 
inovar, e no público, dando condições 
para essa idústria se desenvolver.

ZECA – O início de um trabalho 
conjunto da ARP com a sociedade 
gaúcha. Estava na hora.

REvIEW – O REguLAMENtO dA PREMIAçãO/
SALãO dA PROPAgANdA MudOu. COMO 
AvALIAM O RESuLtAdO?

dANIEL – O Zeca pode falar me-
lhor disso. O número de inscrições foi 
razoável, houve uma certa frustração. 
O baixo número talvez seja reflexo 
de um ano não muito forte para o 
mercado gaúcho. Mas com relação ao 
regulamento, houve ajustes avanços, 
resultado de encontros com o merca-
do. Ajustes muito bacanas, tornando 
o regulamento mais moderno, mais 
atual, de fácil compreensão, com cri-
térios com mais isenção.

ZECA – Olha, sobre isso eu po-
deria falar por quatro horas. Mas 
resumindo podemos dizer que o regu-
lamento foi alterado de acordo com a 
vontade do mercado. Não fomos nós 
que o fizemos. Eu apenas centralizei 
isso em mim e o redigi. Mas o novo 
regulamento é o espelho dos anseios 
do mercado. Já o Salão ARP, a mos-
tra competitiva da Semana, deixou a 
desejar quanto ao número de peças 
inscritas. Uma lástima.

REvIEW – O quE MAIS dEStACARIAM SOBRE A 
ARP NO ANO 2011, ALÉM dA SEMANA?

dANIEL – Tivemos o desenvolvi-
mento de projetos muito legais, como 
as Janelas ARP, foram encontros com 
profissionais do mercado, entre eles, 
o diretor de criação da AlmapBBDO, 
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Luiz Sanches, o diretor de criação 
da Escala, Eduardo Axelrud, o VP 
de inovação e projetos de marca da 
Competence, Gustavo Mini, o sócio-
-diretor da 3YZ, Roberto Sirotsky, e 
o COO da agência DM9DDB, Alcir 
Gomes Leite. A parceria com o Ibo-
pe, pela qual divulgamos o ranking 
dos investimentos em mídia dos 
maiores anunciantes e setores do RS, 
além do crescimento dos principais 
meios de comunicação no Estado, 
é outra ganho. Tem ainda o projeto 
Inter-Meios, um dos maiores indica-
dores do investimento publicitário 
em mídia no Brasil. Os números do 
Rio Grande do Sul serão divulgados 
em breve. A ARP também apoiou 
o projeto Young Lyons, permitindo 
que o Estado tivesse duas vagas no 
concurso, que leva jovens a integrar 
a delegação brasileira de Youngs que 
vai ao Festival Internacional de Cria-
tividade de Cannes 2011.

ZECA – As Janelas ARP, eventos 
gratuitos que trouxeram grandes pro-
fissionais para debater co o mercado 
gaúcho.

REvIEW – quAIS OS dESAFIOS dA ENtIdAdE 
PARA 2012?

dANIEL – Acho importante que 
o mercado apoie a entidade, se asso-
ciando, juridica e fisicamente. É im-
portante ajudar a entidade, de modo 
que se criem condições de desenvolver 
os projetos, crie-se mais benefícios... 
É difícil gerenciar essas operações, 
porque são desafios grandes, mas com 
receita pequena.

ZECA – Realizar o projeto ARP 55 
anos, passar o bastão para a próxima 
gestão, encaminhar a nova sede e 
garantir ainda mais relevância para 
a ARP.

REvIEW – gOStARIAM dE FAZER uM BALANçO 
dESSES ÚLtIMOS 2 ANOS? dEStACAR OS 
PRINCIPAIS PASSOS dA ENtIdAdE NESSE 
PERíOdO?

dANIEL – A realização das Sema-
nas ajudaram a aumentar o prestí-
gio da ARP. Muita gente passou a 
conhecer a entidade, isso se reflete 
no reconhecimento da categoria e 
da indústria da comunicação como 
um todo. Eu só tenho a agradecer 
patrocinadores, associados, parcei-
ros, fornecedores e todas as pessoas 
envolvidas de alguma forma. Foi um 
trabalho muito bem feito. A Semana 
ARP da Comunicação me deixa muito 

gratificado e realizado.

ZECA – Eu vejo a ARP numa 
evolução constante nos últimos anos. 
Somos da situação, demos continuida-
de ao belo trabalho desenvolvido pelo 
Celso Chittollina, pelo Jopa e pelo 
Airton, por exemplo. O balanço que 
eu faço é extremamente positivo. A 
compra da nova sede, a ida do Jantar 
da Propaganda para o Barrashopping, 
a pesquisa que entregamos para o 
mercado, o projeto ARP 55 anos e a 
mudança do regulamento são alguns 
exemplos. Mas quem deve falar sobre 
isso é o associado, verdadeiro patrão 
da ARP.
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