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A CARA DO BAIRRO

Pararecordar

A construtora Gafisa criou um
museu interativo sobre o bairro
do Ipiranga, em S3o Paulo.

0 ESTADO DE S. PAULO

ESTANDE DE VENDAS

Espaco interativo e tecnologico

A exposicao interativa é uma das atragGes de um estande de ven-
das da empresa no bairro. 0 museu tecnoldgico interativo, de 80
metros quadrados, foi desenvolvido pela Alice Wonders.
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Armani feito !

no Brasil

Italiana Azimut se une a marca de moda
para decorar embarcacio de US$ 4 milhdes

Fernando Scheller

O que pode ser mais exclusi-
vo do que um iate de US$ 4,5
milhdes, produzido quase ar-
tesanalmente por uma mar-
ca italiana? Segundo a fabri-
cante Azimut Yachts,nomer-
cadodeluxoaordemétornar
o que ja era sofisticado prati-
camente tnico. E por isso, de
acordocom Davide Breviglie-
ri, presidente da Azimut no
Brasil, que a empresa decidiu
firmar uma parceria com
uma marca de moda, a tam-
bém italiana Armani.
Oprimeiroiate da parceria
foi produzido neste semes-
tre,emItajai (SC),eserdapre-
sentado ao mercado no Sdo
Paulo Boat Show, evento do
setor que comecanaproxima
quinta-feira. A embarcacio,
de 22 metros de comprimen-
to (ou70pés), tem quatro sui-
tes distribuidas em trés pavi-
mentos. A decoragdo do iate,
em tons de cinza e vermelho,
foiconcebida pelaareade ca-
ma, mesa e banho da Armani.
O publico-alvo deste tipo
deembarcagio, segundo Bre-

viglieri, sdo empresdrios ja esta-
belecidos, e geralmente basea-
dos em Sdo Paulo, mercado que
concentra 60% das vendas da
Azimut no Pais. A maior parte
dessas embarcacdes ¢ usada pa-
ra passeios de fins de semana,
geralmente entre as marinas do
Guaruja e atragdes turisticas
préximas, como Ilha Bela (SP) e
Angra dos Reis (RJ).

Estratégia. Ao posicionar-se
no mercado de alto luxo, a Azi-
mutacaba ficando alheia a crise,
de acordo com o executivo. “O
cliente de um iate de 70 pés néo
€ um aventureiro na industria,
com certeza ele ja teve outros
barcos.” Os produtos “de entra-
da” daAzimut, também produzi-
dos no Pafs, tém entre 30 e 42
pés, mais oumenos ametade do
tamanhododecorado comitens
daArmani. Os pregos caemmais
oumenos namesma proporgao.

EmboraosprodutosdaArma-
ni ndo ajudem no desempenho
do iate, o especialista em mar-
cas Ricardo Klein, da Top
Brands, afirma que eles podem,
sim, fazer diferenca. “Geralmen-
te,nomercadodeiatesedeavia-
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@ Exclusividade

“Q fato de o barco da
Armani ser diferente dos
demais pode ser uma
assinatura final, dar um
coeficiente de
exclusividade.”

Ricardo Klein

ESPECIALISTA EM BRANDING

“O cliente de um iate

de 70 pés ndo é um
aventureiro na industria,
com certeza ele ja teve
outros barcos.”

Davide Breviglieri
PRESIDENTE DA AZIMUT NO BRASIL

¢do executiva, muita gente cus-
tomiza o interior dos equipa-
mentos”, lembra Klein. “O fato
deobarcodaArmaniser diferen-
tedosdemais pode serumaassi-
natura final, dar um coeficiente
de exclusividade.”

O executivo da Azimut infor-
ma que os itens opcionais po-
dem fazer uma embarcacio fi-
car entre 10% e 15% mais cara. A
personalizacio pode se concen-
trar em itens como decoragio
até emopcionais mecanicos.Eo
caso de um equipamento que
serve paraestabilizaraembarca-
¢do quando ela ¢ “estacionada”
em alto mar — o item ajudaa ga-
rantir que jantares chiques no

da Armani é diferencial, mas adota tom sdbrio, sem chamar atencdo para a marca

terracondoacabem emum festi-
val de ndusea. S6 este opcional
sai por cerca de R§ 500 mil.

Expansdo. Na contramio da
crise, a Azimut jd tem planos de
expandir sua mdo de obra no
Brasil. Hoje com 300 funciona-
rios,aempresa projeta, com ba-
se nos pedidos ja formalizados,
que seu faturamento devera
crescer cerca de 16% este ano
(em2o015,0faturamentonomer-
cado brasileiro ficou em R$ 140
milh&es). Diante do projeto de
aumentar as exportagdes, o exe-
cutivo prevé a contratacdo de
mais cem empregados até feve-
reiro de 2017.

DIVULGAGAO

Essa necessidade de mdo
deobraé consequénciadopa-
drdo de producéo. A monta-
gem ¢ feita quase totalmente
amdo. ObarcodaArmani,de
70 pés, leva cercade trés me-
ses para ser produzido. Um
novo item que comegard a
serfeitonafdbricadaempre-
sa, de 83 pés, vai consumir
cinco meses de trabalho.

E,emalgunscasos,aentre-
gatambém d4 trabalho. Para
oiate Armani ser transporta-
doatéaSdo Paulo Boat Show
ele precisou ser totalmente
desmontado. “Pelo porte, fi-
caria encalhado em pontes e
tneis.”

Podcast faz sucesso falando
da era de ouro de Hollywood

Karina Longworth,
historiadora e criadora
do programa ‘You Must
Remember This’,
ganhou fas famosos

THE NEW YORK TIMES
LOS ANGELES

Nem todos o0s que passeiam
por Sunset Boulevard sen-
tem os fantasmas da antiga
Hollywood. Mas, para Kari-
na Longworth, 36 anos, his-
toriadora do cinema e apre-
sentadora do podcast You
Must Remember This, a era
de Bogart e Bacall ¢ tdo pre-
sente quanto o site TMZ.
Apds inaugurar o podcast
em 2014, Karina conquistou
seguidores dedicados, inclu-
indo as atrizes Chloé Se-
vigny e Tavi Gevinson. A ca-
da episodio, ela revela as his-
tdrias secretas ou esqueci-
das do primeiro século de
Hollywood, como a dramati-
ca vida de Hedy Lamarr e a

odisseia de Mia Farrow duran-
te 0s anos 1960.

Seus temas vdo do obscuro
(um album de temadtica futuris-
ta feito por Frank Sinatra em
1980) ao bem conhecido (os as-
sassinatos de Manson, que ela
explorou numa série de 12 epi-
sodios). Recontando casos len-
ddrios dos maiores nomes da
MGM como se trocasse fofo-
cas com uma amiga durante o
almoco, a prépria Karina é a en-

@ S6 em Hollywood

“Se ha algo de fundamental
que compreendo é que
ninguém que trabalhe em
Hollywood no momento
tem qualquer incentivo
para dizer a verdade, nem
mesmo aos repodrteres.”

“Uma das minhas primeiras
lembrancas ¢ de minha mie
me explicando como Rock
Hudson contraiu aids.”
Karina Longworth

CRIADORA DO PODCAST

carnacdo de certo elemento de
glamour retr6 cultivado todas
as semanas.

“Gosto da ideia da coisa to-
da parecer um culto”, diz Kari-
na. “Basicamente, o que propo-
mos é uma sessdo ‘naftalina’
de 40 minutos, que tem, em al-
gum momento, um anuncio de
um servico de entrega de vi-
nhos.” Karina parece ter en-
contrado um nicho, uma es-
pécie de ponto de encontro en-
tre os hipsters de hoje e os
classicos da TV a cabo.

O programa, ndo raramente,
mergulha na cultura pop. Na
temporada que acaba de che-
gar ao fim, Six Degrees of Joan
Crawford, ela comparou a rus-
ga entre Joan e Bette Davis a
guerra entre Kanye West e Tay-
lor Swift nas midias sociais.

Infancia. Durante sua infancia,
em Studio City, Karina vivia
fascinada pelos vestigios da an-
tiga Hollywood. “Muitos dos
grandes astros ainda estavam
vivos, e havia noticias a respei-
to deles no jornal da noite”,

lembra. “Uma de minhas pri-
meiras memorias é minha mée
me explicando como Rock
Hudson contraiu aids.”

Na adolescéncia, Karina se
vestia num estilo retrd e fre-
quentava as sessdes duplas do
New Beverly Cinema, uma sala

histérica da regido. Sua idola
era Lauren Bacall, que “nunca

Lenda. Podcast teve episddios dedicados a oan Crawford

[

era subserviente”. Frequentou
a faculdade de artes, e se for-
mou em estudos de cinema pe-
la NYU. Apés breves periodos
trabalhando em sites de cine-
ma, ela se mudou para a Costa
Oeste atrds do emprego dos so-
nhos, como editora e critica de
cinema da L.A. Weekly.

Mas, depois de trés anos, o

desgaste foi excessivo, e 0s
filmes contemporaneos nio
a atralam. Karina largou o
emprego e passou um ano e
meio dando aulas e escre-
vendo livros sob encomen-
da, até canalizar seu amor
pelos filmes antigos para
um podcast.

Ela aprendeu a usar o apli-
cativo de gravacdo de dudio
GarageBand e criou seu pri-
meiro episddio, a respeito
das dificuldades de Kim No-
vak com o showbiz. Tecnica-
mente, foi um desastre: o
GarageBand vivia travando
e, depois que a transmissdo
foi ao ar, os arquivos fica-
ram corrompidos.

No entanto, o publico de-
la cresceu (o numero de
downloads estd na casa de
100 mil por episédio), e en-
tre seus fas hd agora atores,
que ela as vezes inclui em
papéis coadjuvantes no pro-
grama. “Um e-mail de John
Mulaney levou a uma partici-
pacdo de Dana Carvey como
Mickey Rooney no pod-
cast”, conta. “Adam Gold-
berg falou do programa no
Twitter e, naquela semana,
pedi a ele que interpretasse
David O. Selznick (produtor
de ...E o Vento Levou).” /TRA-
DUGAO DE AUGUSTO CALIL

A volta da beleza real

A plataforma de marketing
sobrebelezarealacabade ga-
nhar mais um capitulo. O te-
ma sempre pautou as acdes
de publicidade da marca,
mas ganhou for¢a depois de
Retratos da Beleza Real, da
Ogilvy Brasil, que recebeu o
Grand Prix (Grande Prémio)
em Cannes Lions - Festival
Internacional de Criativida-
de em 2013.

Destavez, anovidade vem de
Portugal e usa as batidas do co-
ragdo paradiscutir, afinal, o que
¢ébelezareal. Nesse experimen-
to, desenvolvido pelo estudio
de criacgo Black Ship, os bati-
mentos cardiacos de alguns ho-
mens foram medidos enquanto
eles viam uma apresentacéo de
uma série de fotos: primeiro
com modelos internacionais,
parecidas comas que aparecem

Reagdes. Homens foram filmados olhando diferentes tipos de beleza: a idealizada e a real

emrevistas, e depois commu-
lheres que fazem parte de
suas vidas (esposas, filhas,
mées, irm3s e avos).

Ofilme mostraque osbati-
mentos cardiacos desses ho-
mens se alteram somente
quando eles veem fotos de
pessoas queridas. Com 4 mi-
nutos de duragio, o filme es-
td disponivel em canais da
marca Dove em Portugal e
também no YouTube. No si-
te de videos, a campanha ja
contabiliza mais de 700 mil
visualizagdes.
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