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Emocao orienta
tecnologiana

rotade futurodo =
entretenimento

Gracas as plataformas digitais, o consumo de
audiovisual, musica e games evolui constantemente.
Nesse cenario, o uso de dados para personalizar a
experiéncia e cada vez mais indispensavel. Narrativas crescimento do mercado para players de diferentes
interativas, jogos imersivos e musicas criadas por portes, desde grandes grupos internacionais a empresas
inteligéncia artificial sao alguns desses novos formatos.  regionais, alem dos criadores independentes. psgs. 40a4s
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DIVULGACAD

Clipe de Valise, miisica composta por inteligéncia artific-i‘a"l' com participacdo d ru;:m The Pirouettes

O progresso tecnoldgico nao elimina, porém, o
imponderavel emocional que aproxima conteudo e
pessoas. 0 sucesso desses dois fatores dita o

COMUNICACAO ENTREVISTA

R/GA prepara operacao para “Ambiente real daeconomiae
atender Johnson & Johnson melhor que nossa percepcao”

A conquista da conta de Johnson & John- mo vice-presidente de desenvolvimen- Para Luiz Fernando Figueiredo, CEO da e ogoverno ataca aagenda econdmica, com
son pela R/GA Sao Paulo representaum  to de novos negocios. Segundo o presi- Maua Capital, hd indicios de um horizon- areforma da previdéncia e maior rigor so-
novo desafio para a operacao, que com- dente Fabiano Coura, Oliveira ajudard te economico menos cruel do que parece. bre subsidios. Por outro lado, considera a
pleta dez anos no inicio de 2020. A vi- a definir a “préxima R/GA’; com a mis- Ele aponta que o Brasil se recuperagradual- reforma tributaria um desafio dificil. “O Pais
toria na concorréncia foi liderada por sao de adicionar inovacao e solucoes al- mente; o mercado interno de investimentos  precisa diminuir imposto, mas o governo
Marcio Oliveira, recém-contratado co- ternativas ao atendimento de J&J. P4g.12  estd pulsante, com fundos de R$ 5 trilhoes; federal esta quase quebrado’, diz. Pags.6e7

MiDIA

Publishers intensificam
diversificacao de portfolio

O ambiente mais plural de consumo de
contetido faz os principais players de mi-
dia diversificarem seus canais de conta-
to com o publico, buscando novos mo-
delos de receita. O setor de licencia-

mentos ¢ um dos mais influenciados,
movimentando milhoes com a explo-
racao comercial de personagens. Even-
tos e outros formatos também ajudam
a conectar ficcao e realidade. Pags. 30 e 31
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Marcio Oliveirae Fablann Coura: suporte paraque a estrutura dedicada 2 J&J seja independente

MARKETING AGENCIAS

Estudoapontaque Sobnovalideranca,
impacto social Z+ se reposiciona
direciona consumo como Havas+

Pdgs.22e23 Pag.17

DIVULGAGAD/EDUARDD ORELHA

A Culpa é da Carlota, um dos grupns que se apresentaram no En medy Central Fest, da Viacom
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Cena de Vocé Radical, da Netflix: interatividade é parte das novas tecnologias utilizadas para detectar preferéncias da audiéncia
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Sentimentos antagdnicos

Medo e coragem andam de maos dadas e um nao existe
sem o outro, argumenta Joanna Monteiro

comunicacao 10

Novos desafios 12

Prestes a completar 10 anos de Brasil, R/GA reorganiza

operacdo para receber parte da conta de Johnson & Johnson Estudo Brands We Trust mostra que consumidores esperam
marcas com diretrizes sociais mais solidas, como a Natura
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Fernando Musa, Sylvia Panico e o novo CCO global, Pancho
Cassis: David inaugura seu quarto escritério, em Madrid

Mais letras 17

Holding francesa muda Z+ para Havas+,
incorpora Versao Beta e renova liderancas
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Fast-food em expansao 20

Mercado brasileiro recebe novas redes e Facebook cria novo formato de novela digital

players tradicionais aumentam investimento S'opera e Skol estreia como marca parceira
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entrevista

Luiz Fernando Figueiredo -
CEO da Maua Capital

“E impossivel pagar imposto no Brasil direito.
Ha dezenas de impostos que podem ser
consolidados em dois ou trés. Ai ha bastante espaco”

Publishers na prateleira 30

Veiculos refor¢am estratégia de distribuir
conteudos também por licenciamento e eventos

games & e-sports 32

Anunciantes na arena

Torneios de e-sports atraem publico crescente e marcas
nao endémicas buscam conexoes mais auténticas

alem da narrativa 38

Nimeros chineses

Regina Augusto sugere algumas licoes que o TikTok,
app de videos curtos da China, pode dar ao mundo

next, now 40

Entretenimento do futuro

A tecnologia ja ajuda a criar narrativas interativas e até a
compor musicas, mas emog¢ao humana ainda é essencial

cabore 48

Primeiravez

Os trés indicados a categoria Profissional
de Criagao sao estreantes na premiacao

gente 52

Exclusivamente no digital

Revista Nova Escola, depois de 33 anos publicada pela
Editora Abril, estara s6 no online, pela Fundacao Lemann
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PROPOSITO

Economia da confianca

In Brands We Trust, estudo global da Edelman, mostra que consumidores esperam
gue marcas se envolvam de forma mais direta em questdes de interesse publico

Por KARINA BALAN JULIO kjulio@grupomm.com.br

M ais do que vender bons produtos e
servicos, consumidores esperam que
as marcas se envolvam de forma mais
direta em questoes de interesse publi-
co. E 0 que mostra o estudo In Brands
We Trust 2019, realizado pela Edelman,
agéncia global de relagoes ptblicas. A
primeira edi¢ao do levantamento, feito
em oito paises entre abril e maio des-
te ano, incluindo o Brasil, ¢ um desdo-
bramento do Trust Barometer, pesqui-
sa anual da Edelman que mapeia o sen-
timento de consumidores em relacao a
marcas, governos, organizacoes nao go-
vernamentais e de midia. A pesquisa ou-
viu dois mil brasileiros, em uma rodada
de entrevistas online e uma pesquisa
posterior via mobile.

A discrepancia entre a confianga dos
consumidores em empresas e governos
foi uma das principais descobertas do
estudo. Em um contexto de instabilida-
de politica e econdmica, apenas 28% dos
brasileiros participantes disseram confiar
no governo, enquanto 58% dizem confiar
em empresas. A diferenca na confianca,
de 30 pontos percentuais, € a maior en-
tre todos os paises consultados, embora
a maioria apresente maior confian¢a em
empresas. Depois do Brasil, a maior di-
ferenca entre a confianca em governos e
empresas aparece na Franca e nos Esta-
dos Unidos (18% e 14%, respectivamen-
te). A China foi o unico pais com maior
confian¢a no governo, de 86%, versus
80% em empresas.

Entre os brasileiros, 46% acreditam
que empresas tém ideias melhores do
que governos para resolver os problemas
da sociedade. Metade dos entrevistados
também acredita que é mais efetivo que
a populacao pressione marcas a enfren-
tarem problemas sociais, em vez de pres-
sionar o governo a tomar uma atitude.

Olhar desconfiado

Segundo Marcilia Ursini, vice-presi-
dente executiva da Edelman Brasil, os re-
sultados refletem um processo de descre-
dibilizacdo de instituicoes tradicionais.
“As empresas vém ganhando protago-
nismo na vida das pessoas. Quando nao
temos instituicoes formais cumprindo
funcoes basicas da sociedade, pessoas
esperam (ue empresas OCupem esse es-
paco’, afirma.

Governos, por exemplo, passaram a
ser questionados em varios paises por
conta de posicionamentos extremistas
e corrupcao. Ja a disseminacao de noti-
cias falsas nos tiltimos anos faz com que
o consumidor olhe com mais cuidado e
desconfianca para suas fontes de infor-
macao, inclusive players de midia tra-
dicionais.

Mesmo que de forma implicita, o en-
fraquecimento de instituigoes tradicio-
nais joga sobre as empresas a responsa-
bilidade de amenizar problemas da so-
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ciedade. O estudo mostra que 67% dos
brasileiros esperam que marcas se en-
volvam em pelo menos uma questao so-
cial que nao esteja diretamente ligada a
seu negocio, expectativa que se mantém
neste alto indice entre consumidores de
diferentes faixas etarias, orientacoes de
género e classes sociais.

“Para as marcas, se conectar com ques-
toes de interesse publico nao € mais uma
tendéncia, mas algo mainstream. E um
movimento liderado por millennials atra-
vés das redes sociais, mas que evoluiu a
ponto de permear toda a sociedade’; ava-
lia Marcilia. Aproximadamente 80% dos
consumidores se dizem mais propensos
a comprar de marcas que trabalham para
reduzir seu impacto ambiental, enquan-
to 76% buscam marcas que apoiam ativa-
mente ou se posicionam sobre questoes
que consideram importantes.

Proposito que vende

Quando questionados sobre fatores que
consideram essenciais para a decisao de
compra, consumidores apontam a con-
fianca na marca como um dos atributos
mais importantes: 91% querem confiar que
a marca que consomem “fara o que € cer-
to’; indice maior do que a média global, de
81%. Fazer o correto, na visao dos consu-
midores, pode envolver desde a adesao a
praticas sustentdveis e o envolvimento em
temas sociais até a construcao de relacoes
responsaveis com fornecedores e colabo-
radores, por exemplo. A confianc¢a na pos-
tura da empresa so6 perde para atributos
como qualidade e custo-beneficio do pro-
duto, que aparecem em primeiro lugar na
consideracao dos consumidores (ver tabe-
la). “Qualidade e preco sao uma expectati-
va que € padrao entre os consumidores, e
por isso a confianca é o fator que vai real-
mente diferenciar uma marca, para além de
aspectos funcionais’, diz a vice-presidente
da Edelman. Apesar disso, apenas 36% dos
brasileiros confiam efetivamente na maio-
ria das marcas que consomeim,

=

Marcilia Ursini: “Quando ndo temos instituicdes formais cumprindo fungdes basicas, pessoas

esperam gue empresas ocupem esse espaco”

Ainda, 65% acreditam que empre-
sas usam causas apenas como mano-
bra de marketing, indice maior do que
a média global, de 56%. “Nao podemos
achar que apenas a comunicacao exter-
na vai mostrar o que as empresas fazem
e seus valores, Marcas que tém proposi-
to de dentro para fora da empresa con-
quistam mais relevancia na decisao de
compras’, afirma Marcilia.

Como exemplos de marcas que trans-
cenderam a comunicac¢ao em seu apelo
social, e por isso conquistaram maior
confianca dos consumidores, ela cita
marcas nacionais como Natura e Mae
Terra, da Unilever, que abracaram a
causa da sustentabilidade e responsa-
bilidade social. “A Natura aborda ques-
toes de sustentabilidade ha muito tem-
po, entao quando se pronuncia sobre
a Amazonia, como fez recentemente,
é percebida como verdadeira, inclusi-
ve porque tem projetos de longo pra-
z0 na regiao e produtos feitos com in-
gredientes de 1a", exemplifica. A marca

Fatores considerados essenciais na decisao de compra (%)

Qualidade 92
Custo-beneficio 92
Boas avaliacoes 91
Confianca de que a empresa é correta 91
Ingredientes 91
Conveniéncia 90
Reputagao 88
Cadeia de suprimentos 88
Cliente mais importante que lucro 85
Caracteristicas que ninguém mais possui 85
Inovagéao 84

lancou em agosto a campanha "Ama-
zobnia Viva', para a linha Natura Ekos,
que usa ingredientes da regiao.

O In Brands We Trust também men-
ciona empresas como a Heineken, que
no ano passado realizou um experimento
social em 18 bares de Sao Paulo e Porto
Alegre, com o objetivo de desencorajar
pessoas de dirigir apos beber. Tambem

2%

acreditam que marcas
usam questoes sociais
apenas como estrategia
de marketing

3%

dos brasileiros acreditam
qgue marcas devem se
envolver em pelo menos
uma questao social nao
relacionada a seu negocio

2%

acreditam gue marcas
podem fazer mais que
0 governo para resolver
problemas sociais
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menciona a Dove Men+Care, marca da
Unilever que esta subsidiando a licen-
ca-paternidade para seus funcionarios.

Quanto maior for a confianca do con-
sumidor na marca, maior sera sua pre-
disposi¢ao a comprar seus produtos: 63%
das pessoas que confiam em uma mar-
ca ha muito tempo tendem a continuar
comprando seus produtos, versus 25%
daqueles que nao confiam completa-
mente na empresa. Além disso, 60% es-
tao dispostos a pagar mais pelos produ-
tos e servicos dessa marca.

Mesmo diante da polarizacao de
ideias, 73% dos brasileiros continuariam
a comprar de uma empresa que confiam,
caso fossem pressionados por conheci-
dos a boicotd-la. O percentual de con-
sumidores que compram por convic¢ao,
seja por apoio ou boicote aos valores da
marca, é de 63%.

Além disso, embora 77% dos brasi-
leiros evitem publicidade, utilizando ad
blockers ou pagando por servicos livres
de antincio, 88% dos que confiam em uma
marca estao dispostos a prestar atencao
em seus anuncios.

Experiéncia do usuario

Segundo a pesquisa, 58% dos brasi-
leiros confiam em uma marca com base
em consideracoes sobre a experiéncia de
compras. Sob a ética funcional, a conve-
niéncia e as boas avaliacoes também se
mostram importantes para a decisao de
compra de 90% dos brasileiros, ativos va-
lorizados, segundo Marcilia, principal-
mente por empresas da nova economia,
como Uber, Airbnb e Nubank.

Consumidores tendem a confiar prin-
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cipalmente na avaliacao e recomendacgao
de pares, como amigos e membros da fa-
milia. Cerca de 88% estao mais dispostos
a comprar de marcas que tém uma boa
reputacao entre pessoas que conhecem.
“Houve um momento em que se confia-
va mais no especialista técnico, e pos-
teriormente nos CEOs e liderancas das
empresas. Nos ultimos anos, porém, a
avaliacao dos pares ganhou relevancia
dentro de qualquer relacao para deter-
minar a confianca. Uma pessoa que tem
uma conexao pessoal comigo, usa a mes-
ma linguagem e tem os mesmos valores
que eu, acaba sendo mais crivel do que
outros agentes’, explica Marcilia.

Quando questionados sobre preocu-
pacoes que tém em relagao as marcas,
69% dos brasileiros disseram se preocu-
par com questoes ligadas aos produtos.
Uma delas € o ritmo de inovacao das
empresas, que lancam servicos e pro-
dutos o tempo todo. Outra preocupacao
tem a ver com a automacao de intera-
cOes com as marcas, ja que um quarto
dos brasileiros entrevistados temem fi-
car dependentes de marcas para reali-
zar atividades do dia a dia.

E 55% se preocupam com o uso de seus
dados pessoais e com a possibilidade de
serem rastreados pelas marcas. “As es-
tratégias de comunicacao e marketing
ficaram muito agressivas em relagao ao
uso de dados, e as empresas estao perce-
bendo que essa € uma preocupacao do
consumidor’; complementa a executiva.
Apesar disso, mais da metade dos brasi-
leiros consultados, 54%, dizem compar-
tilhar de bom grado dados pessoais com
marcas que confiam.

A Heineken realizou no ano passado a campanha “The Experiment”, em 18 bares brasileiros, com
o objetivo de desencorajar pessoas de dirigir apds beber
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Para comprovar 5eu-vl‘-m':ulﬂn com que siﬁes;hientais, a Natura lancou em agosto a campanha
“Amazonia Viva", para a linha Natura Ekos, que usa ingredientes da regiao

A crise economica também determi-
na as prioridades dos consumidores na
hora de comprar, principalmente dos jo-
vens entre 18 e 34 anos, dos quais 32% es-
tao lutando financeiramente e dizem nao

B

1
_I
- :
o o

ot R~ e

Quando a troca e de empresa para empresa, a conversa muda
de tom. Nosso nucleo de especialistas em trade, incentivo
e comunicacao B2B sabe como movimentar os ponteiros e

direcionar o tom local de marcas globais. Mobil

MOMENTUMWW.COM.BR

™

€ a prova disso.

querer gastar com compras ruins. Além
do Brasil, a pesquisa In Brands We Trust
foi realizada na China, Franc¢a, Alemanha,
India, Japao, Reino Unido e EUA. No total,
a pesquisa somou 16 mil participantes.

WE CREATE LOCAL EXPERIENCES ALL OVER THE WORLD.
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