Como potencializar o
alcance das marcas,
em um mundo
Always-on que

une cada vez mais
conteudos,
tecnologias e dados.

O IMPERIO DO
CONTEUDO

MULTIDIRECIONAL

CONTEUDO E TUDO.
O RESTO E (SO) O DIGITAL.




Toda marca
produz muito,
mas muito
conteudo

Este material € uma ampliacao e atualizagéo
de um artigo de Luciano Vignoli — diretor-
Presidente da €21 — escrito para a Revista
Tendéncias da Comunicagao — originalmente
publicada em Julho de 2019.

, alterando tudo o que
oferta ao mercado. Sim, a cada 3 meses
todo seu portfélio muda, numa variedade de
produtos repletos de referéncias, estudos,
cortes, tendéncias, técnicas de manufatura.
Ou seja, se levarmos ao pé da letra, toda
e cada peca de uma cole¢ao de moda é
conteudo de marca a ser explorado.

Ou seja, se
novamente levarmos ao pé da letra, cada
teclinha de um produto langado significa
um conjunto de conteudo relevante para seu
mercado e, por conseguinte, para a marca.

Mudam
fragrancias nos produtos, testam moléculas
biodegradaveis que carregam a sujeira,
exploram capsulas de aromatizagao que

“explodem” em cheirinhos mais presentes ao
serem friccionadas, concentram principios
ativos em produtos cada vez mais poderosos.
Sim, é uma industria que testa variagcdes de
produtos todo dia, toda hora, a cada instante.
Percebam o que sao capazes de gerar de
conteudo.

Pense em suas técnicas, suas
metodologias, os resultados consolidados
em cases estabelecidos para seus clientes,
nos curriculos em evolucao dos profissionais
que as compdem, na propria elaboracao de
estudos e conteldos proprietdrios (como este
que vocé tem, por exemplo, diante de seus
olhos). Marcas de servigo sao evidentemente
uma usina de produg¢ao do melhor contetdo
para si.

Ok.



Acho que ficou claro que, como nunca,
temos muito a comunicar. Que as marcas
tem muito a comunicar.

Mas nao se engane: Produtos nao
sao a marca. Produtos somente
tangibilizam a promessa de marca,
Produtos nao comunicam.

Marcas, sim.

Marca é uma proposta de valor ao
consumidor.

E a forga gravitacional da oferta. A l6gica.
A conexao emocional. A estrela-guia.

Tudo o que a marca fala precisa ser
entregue por produtos. Mas precisa ser
orientado por ela.

Tanto a comunicar e nunca foi ta facil
comunicar.

As Redes Sociais e 0 ambiente digital
onipresente estao ai para abrir a marca
para o mundo e sao uma miriade de
possibilidades de contato com os
consumidores.

Vivemos num mundo digital em que
estamos absolutamente submersos num
mar de pseudoinformagao e sedentos
por aquele conteudo que realmente nos
interessa, nos toca, nos emociona.

VIVEMOS NUM MUNDO
DIGITAL EM QUE ESTAMOS
ABSOLUTAMENTE
SUBMERSOS NUM MAR
DE PSEUDOINFORMACAO
E SEDENTOS POR

AQUELE CONTEUDO

QUE REALMENTE NOS
INTERESSA, NOS TOCA,
NOS EMOCIONA
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)

@21 Mutual Broadcasting — O Império do Contelddo Multidirecional

A consagrada — e hoje um tanto defasada — expressao em inglés,
encontra em portugués na palavra radiodifusdo (numa traducgéao histérica
de quase 100 anos atrds) a versao inexata do termo.

Anyway, a logica de broadcasting partiu assim de um conceito
relativamente simples em definir a arte ou ciéncia que descrevia o ato
em que

Radio: O radiouvinte é assim, basicamente, ouvinte. E sé.
TV: O telespectador é assim, basicamente, espectador. E sé.

O poder absoluto do controle do mondlogo esta evidentemente todo com
0 emissor, que controla o que, como e quando transmite seu conteudo.

Nesta base relacional, totalmente em linha com o poder absoluto que

os meios de comunicacao mantinham com seus publicos (basta dizer
que em seus inicios, varias emissoras tinham seus ouvintes como
associados, como um clube, que pagavam diretamente pelo conteudo que
recebiam, apoiou-se a publicidade por cerca de um século, impondo aos
consumidores aspectos de marca de forma contundente e massiva.



A equacao
propaganda

O cenario histérico em que foi construido um
dos ramos de negdcio mais incriveis do século
XX, a publicidade, girava em torno de oferecer
solucdes de comunicacao profundamente
cartesianas, predominantemente orientadas
para uma “campanha” composta de um filme,
ou anuncio, ou spot de radio, com um plano
de midia forte o bastante para impactar
receptores candidos e inocentes.

E mais: Receptores avidos por conteudo.
Avidos por produtos. Loucos para estabelecer
relagdes duradouras com as marcas.

A propria linguagem era impositiva:
COMPRE! AGORA! NAO PERCA
VOCE TEM QUE APROVEITAR
VOCE TEM QUE EXPERIMENTAR
SO AMANHA
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VOCE TEM QUE FAZER AQUILO
QUE EU MANDO.

A propria linguagem era de submissao:

se olharmos as primeiras mensagens
publicitarias, fica facil entender o tom
professoral de cada comercial, a locugao de
vOz grossa, impessoal, quase uma mensagem
daquele Deus que aparece entre as nuvens nas
filmagens antigas dos Dez Mandamentos.

Era um jeito de comunicar distante e frio,
totalmente baseado em explorar os beneficios
funcionais dos produtos (essa TV tem 26
valvulas; esse automoével tem um sistema

de molas excéntricas; essa sandalia ndo
deforma, ndo solta as tiras e nao tem cheiro)
evoluindo somente algumas décadas depois
para técnicas de persuasao mais sensacionais,
mais evoluidas, mais psicoldgicas.

meiosde
comunicagao

Mais refinadas, mais sedutoras e mais
emocionais.

Nao importava o problema, eis que a solugao
era propaganda.

Muita propaganda.

Marcas de moda, de produtos de limpeza,
de tecnologia, de servigos, enfim, todos
exercitavam esta légica.

E com grande sucesso, diga-se de passagem.
Essa receita funcionava muito.

Afinal, muitas marcas até hoje vivem do
trabalho publicitario exercitado nestes tempos,
nos quais construiram sua reputagao e hoje
tratam de destruir num siléncio frustrante.

Mas isso é outra historia.



Alem da
propaganda
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S6 muito mais tarde, mais
precisamente ali pelos anos 90, que
comegcou a se falar incipientemente
numa tal de Comunicacao Integrada,
definindo-se a mesma como a
forma de atender a necessidade de
desdobrar-se um conceito criativo
(presente na campanha de midia de
massa) em outros formatos, como
comunicagao em PDV ou em alguma
peca para o trade.

Cada abertura era trabalhada
sob o principio da replicagao
desta logica conceitual-visual,
sem maiores adaptagdes que
nao fossem mecanicas.

Copia e cola.

Visualmente falando, a comunicagao
unidirecional que subsistia

no conceito de radiodifusao -
basicamente representado por uma
reta em que um emissor “impacta”
um receptor - cedia espago para a
comunicagao em forma de estrela
(como na ilustragado, abaixo), com
muitos impactos integrados ao
mesmo tempo em diferentes pontos
de contato com o consumidor.

Tudo se automatizou.
Se tornou virtual.

E, ai, acabou a brincadeira de

controlar o consumidor. @g%




A comunidade
digital.
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E entao, eis que mudou tudo. Uma
revolucgéo digital varreu o mundo da
emissao de conteudo.

Tudo que era soélido se
desmancha no ar.

Os meios de comunicacao sofreram

muito com a disrupgao surgida pela
digital fragmentacao dos meios

de difusdo da informacgao e essa
mudan¢a no modo de consumir
conteudo praticamente acabou
com um modelo de negdcios que
viveu feliz e consistentemente

de verbas publicitarias que a eles
acorriam em funcao de seu poder
de comunicacao.

Revistas fecharam. Jornais
claudicaram. Viraram digitais.
Audiéncia brutais de TV migraram
para plataformas OTT. Emissoras
de radio viraram apps. TVs
orientam portais. Programas de
radio possuem imagem. E um
mundo em transformacao.

Se isso balancga gigantes mundiais
da midia, o que dizer das agéncias
de propaganda que viveram sua
vida com um modelo de negdcios
em que sua principal especialidade
era criar mensagens de marca e
comprar espagos nos veiculos
tradicionais, com uma remuneragao
baseada em percentuais sobre
essa compra.

Sim, foi o poder da midia
que financiou a publicidade,
historicamente.

Se esse poder se fragmenta,
como ficam as coisas?

Pois é, essa histéria — ainda —
nao terminou.

(A



O consumidor Always-on.

No cenario de hoje - onde o caos
impera como ordem - 0 novo
ambiente de midia estabelecido
mostra que o novo consumidor
esta sempre conectado, seja pelo
computador, pelo celular, por
tablets, até pela televisao e pelo
radio do carro, digitalmente acessivel
as informacgdes em qualquer lugar,
em qualquer tempo e mais: com
elas, as informagodes, totalmente
submetidas ao seu controle.

Este consumidor on-line esta
engajado, no controle, pronto a
interagir e a dividir sua experiéncia.

Eles ndo mais se contentam em
somente receber a mensagem.

Ele quer interagir.
Ele produz informagao e contetdo.

Participa.

Ele é seletivo. Curador. Engajador.

Ele reverbera a comunicagao numa
série de iniciativas.

Facebook, Instagram, Apps, Twitter,
Youtube, etc., etc., etc., sdo universos
multiformes de troca de mensagens
e conteudo totalmente criados,
gerenciados e organizados pelo
consumidor para o consumidor.

Sao volumes de informacao e
conhecimento descomunais,
despejados na web a cada minuto,
obedecendo a um critério anarquico
que transferiu o poder de curadoria
ao consumidor.

De um receptor, o consumidor (antes
“alvo”) passa a ser protagonista,
impondo suas ldgicas em rede,
construindo mitos e destruindo
reputagdes na rapidez de um toque
no botao compartilhar. —
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VIRRECERJOR, O

A, IMPONDO
AS EM REDE,
~ CONSTRUINDO MITOS E
ESTRUINDO REPUTACOES
A RAPIDEZ DE UM TOQUE
NO BOTAO COMPARTILHAR.
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Hoje, o conceito da comunicagao
praticamente abandona o

formato de estrela (o modelo da
Comunicacgao Integrada) e parte da
existéncia de uma rede onipresente
repleta de nos, cada um deles com
papéis ativos e interativos (como a
figura abaixo procura demonstrar
esquematicamente).

A légica massiva perde espacgo para
a fragmentacao absoluta.

Nao ha mais linhas divisérias entre
emissores e receptores.

0%e
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COMUNICACAO
INTEGRADA

Tudo é tudo a0 mesmo tempo,
agora.

Cada um, talvez um bilhdo de
imbecis, como propagou Umberto
Eco, torna-se assim uma espécie
de Roberto Marinho de si mesmo,
produzindo e difundindo o “seu”
conteudo para tudo e para todos.

O conteudo agora é multidirecional.
Vai e volta.

@
Qﬁ;
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COMUNICAGAO
EM REDE



O consumidor
com o poder total.

(2l

Esqueca formulas publicitarias
velhas e desgastadas — mondlogos
impositivos — que desprezam este
novo consumidor que pode tudo, que
decide tudo.

Exigente, informado, conectado,
multitarefa, sensivel, engajado,
consciente, autoindulgente, discreto,
100% on-line, multifacetado, unico.

Eis um consumidor com o poder total.

Com decisoes de consumo que estao
sendo tomadas sob novas légicas,
mais racionais e conscientes, e
repetidas, num exercicio multiforme
e absolutamente nao-cartesiano.

O novo marketing (seja o que for que
isto signifique), parte da premissa
gue é um exercicio desafiador, ilégico,
que requer experimentacgao continua,
inovacgao, medi¢cao e uma brutal
mudanca de estratégia.

Estamos no comego de uma Era
Digital Consumidor-Centrada, onde
as formas tradicionais de contato da
marca nao oferecem taxas de retorno
mais viaveis.

Os consumidores estao no controle.

Eles hoje possuem niveis de
informacao e decisao sobre o
consumo de midia em niveis antes
nunca imaginados.

Este novo consumidor nao pode ser
tratado como uma commodity ou um
mero perfil demografico.

Seu engajamento se da com foco

e clareza, para o qual uma nova
habilidade precisa ser desenvolvida:
a de perceber o que o interessa e 0
que lhe é relevante.

Nesse mundo onde é o consumidor
que detém todo o poder, o Gnico
modo de se conseguir se tornar
visivel e interessante é criando um
link proprio, valioso, util e exclusivo,
entre os atributos da marca e do
produto e a vida do consumidor.

E aqui esta o desafio:

COMO MIXAR A CONEXAO
EMOCIONAL DAS MARCAS COM UM
SUPORTE DE CONTEUDO QUE TORNE
A OFERTA UNICA?

10



Uma nova forma de comunicacao.

ULTIPLAS 99
PLATAFORMAS —
PRINCIPALMENTE DIGITAIS
— NOS PERMITEM CONTAR
INUMERAS HISTORIAS
ACESSORIAS A HISTORIA
PRINCIPAL, CADA UMA
DELAS FAZENDO SENTIDO
PARA CADA MOMENTO

DE CADA PUBLICO DE
INTERESSE.
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Pelo dngulo otimista, longe de ser
um fator limitador, esta galaxia de
possibilidades faz com que a marca
(e seus contetdos ilimitados) precise
estar, também, sempre conectada,
sempre criativa, sempre atuante.

Sempre!

Experimentando. Testando. Inovando.

Propondo. Medindo. Reexperimentando.

Sendo humildemente capaz de
reconhecer uma tentativa frustrada de
conexdo. E fazendo tudo de novo.

As multiplas plataformas -
principalmente digitais — nos permitem
contar iniumeras histérias acessorias

a historia principal, cada uma delas
fazendo sentido para cada momento de
cada publico de interesse.

Funciona quase como se tivéssemos Mais complexo?

“minicampanhas” de propaganda Mais trabalhoso?
em multiplos formatos, explorando

multiplos conteudos, para multiplos

Mais intenso?
Mais veloz?

consumidores mapeados em Mais integrado?

ferramenteas da B.I. (Business- Mais desafiador?

Sim! 100% de certeza!
Mais efetivo?

Intelligence) todas trabalhando
integradas a favor de uma
campanha principal.

Bem... S6 o tempo dira.

Assim, ndo da para se planejar mais
as solugdes de comunicacao de forma

linear, uma apds a outra.

Ao contrario, ha que se pensar
os projetos de comunicagao
quase como um sistema
solar, onde em torno

de uma ideia central
gravitam outras ideias que



A nova
relacao
marca-
agencia

Vivemos tempos diferentes...

Tempos de brutais transformacgdes em que aquele
que disser que sabe todas as respostas para todas
as coisas que estao mudando ou esta sendo um
chutador irresponsavel ou esta subestimando este
momento de disrup¢ao na humanidade.

0 ponto, aqui, é destacar o momento de revisao na
parceria estratégica cliente-agéncia.

Ha que se encerrar um modelo tarefeiro em que
desafios sao resolvidos e entregue de uma vez
pela agéncia.

Tipo: Eis a campanha. Veiculemos. Tudo certo,
Vamos para outra.
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E preciso que se estabeleca um modo de trabalho
capaz de gerar experimentagdes constantes.
Cede lugar a solucdao magica, Unica e impactante
e surgem as microssolucdes integradas numa
histéria consistente de marca.

O desafio de tempos disruptivos nao é mais
produzir somente propaganda de qualidade,

mas conteudo relevante — e em escala — que os
consumidores busquem, acessem, procurem, que
considerem valioso, que melhorem a vida, que
fagam as coisas serem mais faceis, ou que os
entretenham.

Produzir mensagens multiplas que ajudem o
consumidor a gerar percepgoes relevantes,
conectar-se com quem queira e mais importante:
tomar decisoes e agir em fungao da marca.

PRODUZIR MENSAGENS MULTIPLAS
QUE AJUDEM O CONSUMIDOR A
GERAR PERCEPCOES RELEVANTES,
CONECTAR-SE COM QUEM QUEIRAE
MAIS IMPORTANTE: TOMAR DECISOES
E AGIR EM FUNCAO DA MARCA.

Um planejamento consistente que tenha a viséo
do todo, mas flexivel a ponto de adaptar-se aos
novos meios e inteligentes o suficiente para fazer o
consumidor preferenciar essa marca ou aquela.

Afinal, como logica profissional, estamos aqui
para vender mais e melhor.

E isto nao mudara nunca!
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A e21 possui
um modelo de
trabalho que

visa transformar

cada marca
numa Rede
Globo de si

mesima.

Definimos: Qual a
nossa Historia?

O que temos para contar?
O que nos diferencia? O
qgue nos torna relevantes?
Unicos no mercado? O que
€ a nossa marca? Qual
nosso DNA?

Entendemos como e
por que se conectarao
a nossa Historia.

‘M] Personas diferentes, razoes

| “

diferentes de conexao e valor.

S
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Avaliamos por que
ela (nossa Historia)
€ capaz de obter Valor?

Qual nossa proposta
competitiva? Nossa
plataforma de diferenciagao?
Nosso posicionamento?

Definimos

o Mapa de
Conteudo de
Marca.

Personas diferentes,
razoes de compra
diferentes, contelidos
diferentes.

Pesquisamos:
Quem sao
nossas Personas?

Quais sdo 0s n0ssos
principais publicos de
interesse? O que é valor
para eles? Como a marca
deve se comunicar para

cada um deles? Quais os
aspectos especificos de
relevancia?

Definimos
os Pontos
de Contato que
trabalharemos.

Personas diferentes,

razoes de consumo
diferentes, contelidos
diferentes, formatos de
comunicagao diferentes. —
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A e21 possui
um modelo de
trabalho que

visa transformar

cada marca
numa Rede

Globo de si
mesma

~ M

A vida é digital. E isso é uma prioridade e21:

« Estudamos as diferentes plataformas -
sites, redes sociais, apps, etc. — e diferentes
conteudos utilizados pela empresa e pelas
marcas concorrentes buscando entender as
melhores praticas do setor;

* Criamos o Plano Digital de Marca,

definindo KPIs de atuagcdao em Redes Sociais

/
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\ Realizamos o Planejamento

Omnichannel de

|| multiplataformas.

Comunicagao — planificagao
anual de trabalho — em

(Facebook, Instagram, LinkedIn, entre outras)
entendendo os principais objetivos e as
principais oportunidades para a marca;

+ Avaliamos constantemente as interagdes
da marca e seus reflexos (nimero de fas;
engajamento; perfil de interagao — qualidade
dos comentarios; tendéncias; presenca e
atuacao em Google/rankeamento em busca
organica do segmento; etc.) em relatérios
dindmicos;

* Rediscutimos o processo ciclicamente.

Definimos com o cliente um
Contrato de Expectativas, capaz
de entender e definir nossas
principais metas prioritarias.

Ciclicamente.
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Conheca
mais a e21
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Fundada em 1984

Mais de 200 clientes atendidos — de praticamente todos os portes
e segmentos econdmicos — em mais de 35 anos de atuacao

6 Cases premiados com Top de Marketing - RS

3 Cases em Gestao de Marca no American Marketing
Effectiveness — NY Festivals

Mais de 450 prémios publicitarios ganhos nos ultimos 15 anos em
diversos certames regionais, nacionais e internacionais de Criagao

5 Vezes eleita a Agéncia Promocional do Ano
1 vez eleita Agéncia de Design do Ano
Luciano Vignoli presidente da e21 eleito Publicitario do Ano

Primeira Agéncia de Propaganda da América Latina
a obter Certificagao 1S0 9001

3 unidades de negdcio por especializagao:
921 Comunicagéo de Marca
d@21gn Design Competitivo

R-O-C Result Oriented Consultancy — Consultoria Estratégica

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn
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Criamos historias. Entregamos valor.

Avenida Independéncia 1299/sl 403 - Bairro Independéncia * Porto Alegre « RS
CEP: 90035-077 - Telefone: (51) 3092-7400
contato@e21.com.br - www.e21.com.br n @ /agenciae21



