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A magia no numero 6

Esta prestes a comecar a grande aventura que sera a 62 edicdo anual dos Prémios Luséfonos da Criatividade.O
maior e mais antigo prémio internacional de criatividade, marketing, design e comunicacdo de Portugal e o
unico, a escala mundial, dedicado em exclusivo aos paises de lingua portuguesa.

Perspectivamos que esta nova edi¢do continue a ser marcada por um elevado crescimento do prémio, ndo s6 a
nivel de inscricdes, mas também a nivel de prestigio. Todos os indicadores apontam nesta direc¢ao e todos os
dias a nossa equipa continua a ser contactada por agéncias, marcas, produtoras e profissionais, que decidem
também fazer parte desta grande festa de homenagem a criatividade feita e pensada em portugués. Esta é uma
honra que nos enche o coragao.

Para comemorar esta 62 edicdo, criamos este e-book, onde juntamos 6 grandes convidados para escreverem
sobre as 6 grandes tendéncias do marketing e da publicidade no préximo ano.

A comecar este e-book temos o brasileiro Gabriel Aradjo que directamente da Bélgica nos escreve sobre como
as marcas podem fazer a sua comunicacao vingar no socialmedia, num mundo em que 0s consumidores pouco
ligam as marcas. Da Bélgica viajamos até Lisboa e temos a Sandra Alvarez Baptista a falar-nos sobre o impacto
da Inteligéncia Atrtificial e da Internet das Coisas no mundo das marcas.

Ainda na capital portuguesa, temos o Tiago Vidal que nos aponta um futuro em que agéncias criativas e agén-
cias de relagdes publicas irdo co-existir mais facilmente. Temos também o Ricardo Pereira que desafia os cano-
nes e escreve sobre a transformacao digital das agéncias digitais e o Edson Athayde que nos revela a sua
opinido sobre o futuro do storytelling na publicidade.

A fechar - com chave de ouro - temos a lenda viva da publicidade, Washington Olivetto, que nos vem lembrar
sobre a enorme importancia de mantermos sempre a busca pela grande ideia.

Espero que desfrutem deste e-book e que continuem a fazer parte desta enorme familia dos Prémios Lus6fonos
da Criatividade. Muito obrigada a todos!

Ana Firmo Ferreira,
CEO do Lisbon Awards Group
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Gabriel Araujo

Fazer-a diferenca no social media num mundo
de.consumidores indiferentes as marcas.
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Como olhar para frente num mundo que esta sempre de cabeca baixa?

Quando o despertador (do telefone) toca, ndo é preciso mais de 30 segundos para que sua primeira
reacao ao abrir os olhos seja, desligar o maldito e irritante barulho ao mesmo tempo que abre a maior
qguantidade possivel de redes sociais. Afinal, ja se passou uma noite inteira e vocé esta no auge do seu
FOMO. Vocé toma banho com uma méo e checa o facebook com a outra. Escova o dente com uma,
instagram na outra. Come com uma mao e tira selfie com a outra. Sim, vocé ndo € o unico. Precisa
trabalhar, mas no caminho precisa se atualizar para entender as piadas que os colegas vao fazer logo
cedo. Vocé, basicamente, olha para baixo a maior parte do seu dia.Tem gente até ficando com torcicolo
por causa disso. Tem gente caindo na rua, dando de cara no poste. Mas o sentimento geral da nagao é
qgue finalmente o mundo esta nas suas méaos. Nao importa 0 que aconteca, a sua primeira tela agora
também é a sua melhor amiga. Ou vocé acha que é. Pelo menos as filas de espera pra qualquer coisa
ficaram mais animadas. A verdade é que dentre todo os meios de transporte, o que te leva mais rapido
e mais longe é o seu smartphone. As pessoas estdo cada vez mais conectadas. E uma quantidade
infinita de informacgbes e a mesma pergunta: como vocé vai conseguir conquistar essa vida perfeita?
Tem gente sofrendo de angustia por conta disso. Muita gente entrando em depresséo. Ha quem discor-
de. Mas para e observa. A telinha vertical mudou o jogo. Mudou o jeito das agéncias se comunicarem,
mudou o jeito das produtoras filmarem, mudou até o jeito das marcas se relacionarem com os consumi-
dores. Todo mundo enxerga a vida através de n&o mais que 5 polegadas de uma tela na vertical. Algu-
mas obrigagcdes sociais também vieram com ela. Porque ndo basta viver o momento, vocé tem que
fazer cada minuto parecer incrivel. Tem muita curadoria por tras daquela linda foto da blogueira olhando
para o chdo. Sua timeline esta cheia delas e nem vou falar das fotos de comida. Tem gente fazendo de
tudo por uma foto perfeita e alguns namorados e namoradas terminando o relacionamento por néao
aguentarem mais servir de fotégrafo e tripé para as beldades com quem se relacionam. Pensando bem,
essa coisa de gente olhando para baixo me deixa intrigado, acho que vou comprar uns sapatos mais
bonitos. Ou pelo menos, quem sabe, lavar 0os meus.

A relevancia mudou de forma. Tem muita gente atras de profundidade, mas ela tem que ser no formato
vertical, interativa, divertida e com até 15 segundos. Apds esses 15 segundos, quem sabe ficam mais
tempo com vocé. Mas vai depender do que vocé oferece. Ja parou pra pensar nisso? Vivemos um mo-
mento onde ninguém liga pra nada, mas tudo tem que parecer importante. Se pareceu importante, se
eu posso discutir, se eu posso fazer junto, pronto, engajamento garantido. Se for uma mensagem com
significado real entéo, prepare-se para uma chuva de likes. Mas se for controversa, prepare-se para um
enxurrada de 6dio sem explicacdo. A verdade é que ninguém ganha a atencdo das pessoas por muito
tempo. Ninguém liga mais para as marcas. Na verdade até ligam, mas tem que ter propésito. E entéao
por alguns segundos, se vocé conseguir falar com a audiéncia certa, na hora certa, com o conteudo
certo eles provavelmente vao permanecer com voceé.

E quer saber, chamar a atencdo nao é facil. Tem gente tentando de tudo. Fazendo videoclips de 6 a
10 segundos, com tanto corte, luz estroboscépica, transicdes malucas, parece o varejo falando que o
gerente enlouqueceu. Mas no final o contetudo é sem ideia, sem storytelling e sem graca. Imagine uma
marca tentando competir entre tanta coisa criativa, “relevante” e tentando chamar mais atencao que as
Kardashians ou que o Carlinhos Maia. Nesse momento tem gente dando um Google pra descobrir
quem ele é.




A verdade € que com as redes sociais a propaganda ganhou um novo momento. E a noticia boa é que
vocé tem que ser muito mais criativo para atingir bons resultados nessas novas plataformas. A noticia
ruim € que voceé vai ter que ser muito mais criativo para atingir bons resultados nessas novas platafor-
mas. O que vocé precisa fazer? Vocé precisa entrar na luta. Vocé precisa se expor. Precisa escolher
sua causa. E um aprendizado diario para entender a maneira certa de usar o que as redes sociais ofere-
cem, a maneira certa de compreender o comportamento das pessoas e 0 momento certo de tentar parti-
cipar da vida delas. Ser relevante e interessante é o que vai fazer seu publico olhar pra baixo e, quem
sabe, levantar a cabeca e tomar a decisdao de comprar. Que tudo bem se for de cabeca baixa naquela
tela pequena. Desde que fiquem com vocé.

Gabriel Araujo,
Global Chief Creative Officer na Ogilvy & Social.Lab Belgium
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Como é que o Marketing pode dar as
boas-vindas a Inteligéncia Artificial e a l1oT?
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A Al e loT de maos dadas com o Marketing

Ao contrario do que a maior parte das pessoas pensa, ha muito tempo que a Inteligéncia Atrtificial (1A)
e a Internet of Things (loT) andam de méaos dados com o Marketing e com muitas outras areas de traba-
lho, pois as marcas sabem que na era da Web 4.0 € essencial tirar partido dos avancos da tecnologia,
de forma eficaz e préxima do consumidor. Importa ainda referir que a web 4.0 ndo € uma nova versao
da web, mas sim uma adaptacédo da web 3.0 (a chamada “web seméantica”) ao ambiente movel, permi-
tindo conectar todos os dispositivos no mundo real e virtual, em tempo real.

De uma forma muito sumaria e simples, é possivel definir “Inteligéncia Artificial” como as maquinas a
“imitarem” o comportamento humano e a “Internet of Things” como um conceito tecnoldégico em que
todos os objetos da vida quotidiana estdo conectados a internet, agindo de modo inteligente e facilitan-
do, assim, a vida das pessoas. Na verdade a loT nao existe sem a Al, pois a IoT exige que todos os
dispositivos estejam conectados e a interagir entre si e a gestdo e analise de todos os dados que dai
resultam € impossivel ser feita por humanos. Assim, a Inteligéncia Artificial tem o papel fundamental de
se encarregar dessa analise e obter automaticamente os resultados. Podemos deste modo concluir que
a Al e a loT sdao complementares e que uma depende da outra.

Tanto a Inteligéncia Artificial como a Internet of Things permitem as marcas conhecer com muito mais
detalhe o comportamento do consumidor, ja que permitem 0 mapeamento das suas acdes e prever 0s
passos seguintes, com base nos comportamentos passados. E o denominado Marketing de previsao,
pois ao serem disponibilizados dados, necessidades e padrdes de comportamento, a informacao que
chega as marcas torna-se mais relevante e mais direcionada, permitindo ao Marketing agir de forma
mais assertiva de acordo com as necessidades dos consumidores.

O aumento da produtividade é uma das grandes vantagens associada a estes dois conceitos, uma vez
que parte do trabalho passa a ser automatizado. Um dispositivo que se autogere (ou seja, inteligente)
oferece ao consumidor um servico mais rapido, completo e com menos erros. Por exemplo, um frigorifi-
co que faz as encomendas dos produtos em falta ou um rel6gio que avisa se ainda néo se fez o exerci-
cio necessario por dia facilitam a vida das pessoas.

As vantagens nao ficam por aqui. Um dos enormes beneficios que a Inteligéncia Artificial oferece ao
Marketing é a capacidade de personalizar a experiéncia do consumidor, permitindo que 0s recursos
humanos estejam disponiveis para tarefas diferenciadoras e para ja impossiveis de serem realizadas
por maquinas. Os consumidores ambicionam por um atendimento util, agradavel e no final do dia,
eficaz. Uma das formas disso acontecer é através dos chatbots.

Os mais conhecidos e utilizados na atualidade séo os do Facebook e os da Google e ndo sdo mais do
que aplicagcbes de mensagens predefinidas com o objetivo de melhorar a comunicagao entre marca e
consumidor, em que o atendimento se torna mais direcionado e a interagdo que os consumidores tém
com a marca é maior.




Hoje, estamos perante uma mudanca de paradigma no que diz respeito a IA e as loT. O Marketing ja
comecou a dar 0s primeiros passos na introducao destes dois “novos” (que ja ndo sao assim t4o novos)
conceitos. Os consumidores comegam a incorporar objetos com estas tecnologias nos seus dias, como
€ o caso dos smart watches ou até mesmo dos eletrodomésticos com acesso a Internet.

Nao estamos assim tao distantes da realidade de filmes como o “l, Robot” onde um robot assume fun-
cbes e emocoes similares as de um ser humano, ou do “Her — Uma Histéria de Amor” em que o protago-
nista da historia se apaixona por um sistema operacional cuja voz € uma mulher. Exemplos, claramente
exagerados, mas que servem o proposito de mostrar como o mundo avancou digitalmente e como o
Marketing pode usar isso a seu favor, sempre com o grande objetivo de melhorar a experiéncia dos con-
sumidores e de elevar 0s seus servicos a um patamar de exceléncia.

A capacidade de trabalhar os dados e de reagir em tempo real representa uma mais-valia para as em-
presas que tém de ser cada vez mais rapidas e autossuficientes. Um dos bons exemplos de utilizacéo
relevante de dados recolhidos sobre nés é, por exemplo, a nossa playlist do Spotify premium tocar no
Uber que apanhamos para ir a uma reunido. Este € um exemplo real de resposta em tempo real e que
garante uma experiéncia personalizada ao consumidor.

Tanto a Inteligéncia Artificial como a Internet of Things representam uma disrup¢éo a todos os niveis.
Aquilo que temos vindo a conhecer até hoje passa a ser smart. E neste momento estamos perante um
ponto sem retorno, em que funcionar da maneira tradicional &€ quase um esforco.

Podemos, assim, afirmar que a Inteligéncia Artificial e a Internet of Things tém andado de maos dadas
em alguns projetos de Marketing. Agora, € apenas necessario que o Marketing abra ainda mais as
portas e as convide a entrar para explorar as grandes oportunidades que tém para dar.

Sandra Alvarez Baptista,
Managing Director na PHD Media, Omnicom Media Group
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Relacoes Publicas e Publicidade: da velha rivalidade ao prop6sito comum

SN

Durante décadas, a relacao entre estas duas areas foi simples de resumir: Advertising is what you pay
for, publicity is what you pray for! Ou seja, pagava-se para ter Publicidade; rezava-se (depois de se con-
tratar um especialista em Relag¢des Publicas, claro) para ter notoriedade.

Esta simplificac&o, que olha para a Publicidade como paid media e para as Rela¢cdes Publicas como
earned media, ja ndo faz sentido. O mundo esta online e em rede: as disciplinas da comunicagao sao
cada vez menos estanques e os desafios das marcas muito mais complexos. Todos — profissionais, em-
presas e marcas — precisamos de nos reinventar.

A velha rivalidade e competicao deixou de fazer sentido numa sociedade hipertransparente, hiperco-
nectada e hiperexigente, que procura autenticidade, credibilidade e valor. As Relagdes Publicas e a
Publicidade ja nao sao dois ramos distintos da mesma arvore, a competir por luz e alimento (criando
conceitos, terminologias e abordagens proprias). O propésito de ambas as disciplinas passou a ser
comum e as ferramentas a que as duas areas recorrem sao cada vez mais coincidentes ou complemen-
tares.

LV

Os consumidores estao imersos em infoxicacdo = excesso de conteudos + excesso de fontes. Cabe-
-nos o papel de aliados das empresas e das marcas na criagao de conteudo relevante, capaz de compe-
tir pelo tempo das suas comunidades, ajudando a criar dialogo, confianca e uma relacéo duradora.

Uma das chaves para se ser bem-sucedido neste paradigma de economia da atencéao € a criatividade.
E esta precisa de ser cada vez mais integrada e transversal. As solucdes (e as ideias) ja ndo surgem
apenas de um s6 ramo da arvore.

As marcas estédo a orientar-se para um marketing mais pessoal com um grande impulso das compe-
téncias do mundo das Relac¢des Publicas. Esse marketing é alimentado por pessoas, desde os tradicio-

‘y; kg ) : . & nais porta-vozes (lideres das organizagdes) passando pelos advocates (colaboradores, KOL's, influen-
: a ciadores...) que criam conteudo sobre a marca — e trabalhar em co-criagao com estes advocates é uma
s i a Publicidade a trabalharem forte competéncia das Relagbes Publicas.
junto para as marcas.
- P Outro exemplo é o storytelling, que junta a capacidade da Publicidade de criar mensagens curtas e
O visualmente impactantes com as competéncias das Relagdes Publicas na definicao do angulo e do tom

certos de uma histéria para ajusta-lo a cada comunidade e canal com conteudos relevantes e consisten-

\ N \ tes com o storydoing da empresa e/ou da marca.
| r | Se olharmos para o principio AIDA, que define como objetivo da comunicagao conquistar Atencao,
N Interesse, Desejo e, por fim, Acéo, fica ainda mais claro que as Rela¢des Publicas e a Publicidade tém
e de trabalhar em conjunto para serem capazes de apresentar respostas eficazes para os desafios dos

seus clientes.
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As Relacbes Publicas e a Publicidade precisam de utilizar as suas muitas competéncias para tirar o
maximo partido da imensa quantidade de informacao que existe hoje sobre as comunidades de cada
empresa ou marca, e que nos permite relacionarmo-nos com eles com eficazmente. Juntos — na anélise
do problema e na construgdo de solugbes — teremos uma capacidade reforcada de contribuir para os
resultados de negocio dos nossos clientes e assumir um papel cada vez mais estratégico nas organiza-

coes.

Tiago Vidal,
Sécio e Diretor Geral Portugal na LLORENTE & CUENCA
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Ricardo Pereira

As agéncias digitais também tém que fazer
uma transformacao... digital

PREMIOS

LUSOFONOS
DA CRATIVIDADE

LISBON AWARDS GREUP

As Agéncias Digitais também tém que fazer uma transformacao...Digital

Sim... temos ja muitas agéncias digitais que sado mais tradicionais que as “tradicionais”.
Digital € um cliché que ha muito deixou de ser adjetivo agregador de “Internet & mobile” ou sindnimo de
tecnologia.

A mudancga de paradigmas e de comportamentos, acelerada pelas mais recentes geracdes, ndo é com-
pativel com ciclos ou mesmo comunicacao de discurso.

Os ciclos deram espaco ao tempo-real e os discursos foram substituidos por conversas. Ter uma cam-
panha no YouTube, um Site e uma App, ndo € ser digital.

E temos muitas agéncias a fazer tudo isto, e até bem, mas de forma tradicional.

O novo tradicional é planear campanhas com relatorios de performance trimestrais onde analisam
cliques e visualizagdes, ou Sites com anos de (des)actualizacdo, ou Apps que muitas vezes sao apenas
a versao do Site adaptada a smartphones.

N&o é isto que a maior parte das agéncias “digitais” fazem?
Digital € um verbo. Digital € reinventar em permanéncia o que fazemos e como fazemos e ter a humilda-
de de assumir que estamos sempre pior do que podemos estar.

As agéncias digitais necessitam de uma transformacao digital pois tém que ser as instigadoras junto
dos seus clientes da criacéo e distribuicdo dos novos produtos que se transformam em experiéncias
com significado e relevancia.

Isso implica muito mais que tecnologia e muito mais que Sites ou Apps.
Digital ndo é a chave para o futuro, porque o presente sem digital € um atestado de 6bito mais ou menos
lento. Ser digital ndo garante o dia de amanh&, mas pode evitar uma morte precoce.

Se adicionarmos ao digital a empatia, principios, propésito e atitude, entdo sim temos um futuro.
Brindemos ao futuro! E saibamos ser verdadeiramente digitais.

Ricardo Pereira,
CEO & Co-Founder na comOn Group
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O storytelling ainda € mesmo uma coisa
um bocado 2016?
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Som e furia

Publicitarios gostam de colocar as coisas em caixas. Percebo: classificar, rotular e empacotar coisas faz
parte do nosso job description. O problema é que nem tudo cabe dentro de certas gavetas. O storytelling
€ uma dessas coisas.

N&o, ndo estou a falar do storytelling enquanto buzzword e sim do storytelling enquanto poderosa ferramen-
ta de comunicacao.

Se néo acredita em mim, confie em Aristételes. O grego teorizou quase tudo de importante sobre o

assunto na sua “Poética”. A maior parte das regras que condiciona a arte narrativa ocidental estava la
escrita preto no branco.

Gosto sempre de citar a Parabola do Homem Sem Histérias para explicar porque considero o story-
telling importante.

A histéria é mais ou menos assim:

“Era uma vez um homem que nao sabia histérias. Nao tinha lido livros, visto filmes, quando pequeno, os
seus pais nao haviam lhe contado fabulas.

O homem, nao era surdo, até ouvia musicas, mas nao sabia as letras das cancdes. Digamos que ele
tinha uma espécie de condicao genética rara, as histérias para ele nada diziam.

Ele era um tipo bastante literal. Nao tinha sentido de humor, ndo entendia metaforas, poesia para ele
soava apenas como palavras fazendo barulhos. Um romance os as paginas amarelas para ele era a
mesma coisa: um conjunto de nomes.

Era um homem que nao ria: as piadas para ele nunca tinham graca. Era um homem que nao chorava
ao ouvir o hino do seu pais. Nao seguia nenhuma religido, ndo votava em nenhum partido, ndo sabia o
que era pertencer a uma nacao.

Era um homem sem historias e, por isto, sem historia. Até que um dia tropecou num livro. N&o era um
livro qualquer, era uma biografia, a sua biografia.

O homem que nao sabia historias leu o livro da primeira a ultima letra. Com o coracéo aos saltos final-
mente percebeu uma narrativa, emocionou-se com um relato, descobriu-se um personagem, sentiu-se
importante ao constatar que era um protagonista.

Ao fim da obra, 0 homem que nao sabia historias, deixou de ser isto e passou a ser outro, melhor, mais
importante. Mudou até de nome e pediu para ser chamado dai em diante de Homo Sapiens”.




Sem narrativas, sem historias, perdemos muito da esséncia humana. Ainda ha quem duvide disto. Ledo
engano.

Esvaziados de histdrias somos pouco mais do que manequins de lojas de roupas, do que duendes de
jardins, do que aquele puto que chora naquele quadro piroso que decora aquela casa daquela nossa tia
reumatica e reformada.

Pensando bem, n&o. Somos menos.
O manequim, se calhar, antes era um principe que foi amaldicoado. Os duendes, a noite, andam por ai
a fazer travessuras. E se o puto que chora, deve chorar por algum motivo.

O storytelling ndo nasceu ontem. Nem ira morrer amanha. Qualquer noticia em contrario ndo passa de
histéria para adormecer meninos.

Ou como diria 0 meu Tio Olavo, a citar Shakespeare: “A vida é uma histdria contada por um idiota, cheia
de som e de furia, vazia de significado”.

Edson Athayde,
CEO & Creative Director na FCB Lisboa
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o bentro de tudo?
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A grande ideia foi, é, e sera sempre o centro de tudo

Nunca gostei da palavra tendéncia que sempre me pareceu uma palavra inventada por alguém que
gueria copiar alguma coisa, e para emprestar dignidade ao seu gesto, resolveu dizer que a tendéncia
agora era aquela.

Tendéncia no neg6cio da publicidade ndo existe, porque a nossa missao desde a idade do layout lasca-
do, até os dias de hoje no mundo pés-digital, sempre foi e sera, a de inventar o novo, ou pelo menos
reinventar o ja existente, coisas que quando bem-feitas sao igualmente merituosas.

Isso sem perder de vista a Unica certeza que temos nesse negdcio, que é a certeza de nunca ter certeza
de nada. Somos além de uma metamorfose ambulante, uma duvida permanente.

A verdade é que nos ultimos tempos o negdcio da publicidade piorou como negécio no mundo inteiro, e
muitas agéncias e muitos publicitarios desesperados, andam fazendo ou falando bobagens, acreditan-
do ingénua e burramente que assim podem atrair clientes e, por consequéncia, faturamento para as
suas inchadas e combalidas agéncias.

Temos nesse momento, agéncias dizendo ser também consultorias, quando na verdade uma agéncia
quando trilha esse caminho n&o se torna uma consultoria, mas deixa de ser uma agéncia, abrindo
espaco para as consultorias de verdade, contratarem criativos e ocuparem os lugares que eram das
agéncias.

Temos agéncias contratando profissionais que trabalhavam em anunciantes para dizer que tem gente
que entende como se comporta um anunciante, quando na verdade 0os anunciantes ja tém profissionais
de anunciante o suficiente nas suas empresas, € 0 que eles querem e precisam € de profissionais de
agéncia. Profissionais de publicidade.

Temos agéncias voltando ao velho discurso de que quem tem que brilhar € o produto, néo o publicitario,
conversa fiada de séculos atras, que ndo convence nenhum anunciante de nivel profissional e intelectu-
al elevado, porque esse tipo de anunciante tem consciéncia de que sé profissionais brilhantes séo capa-
zes de fazer publicidade brilhante e por consequéncia eficiente.

Temos agéncias dizendo que agora é a hora de criar Brand Lovers de maneira cientifica, o que é técnica
e humanamente impossivel.

E temos até agéncias concordando que chegou a hora de transformar em ciéncia exata, algo que
sempre foi, é, e sempre sera uma ciéncia humana: a comunicacgao.

=
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Para 2019, 2020, 2021, seja 0 2000 que for, independentemente do tipo de tecnologia que estiver sendo
usada, a unica certeza que da pra ter nesse oficio onde as certezas nao existem, € uma sé: a tendéncia,
nao no sentido de copia a fazer, mas sim no sentido de predisposicéo a ter, € manter cada vez mais viva
a sagrada obsesséo pela grande ideia. A grande ideia fez a revolugéo criativa da publicidade norte-ame-
ricana dos anos 1960, da publicidade inglesa dos anos 1970, da publicidade brasileira dos anos 1980 e
de toda a publicidade do planeta que alcangou o status de “excellence in advertising”.

A grande ideia é a Unica moda que nunca saiu hem saira da moda. A grande ideia € o principio e o fim
da boa publicidade.

O resto é conversa mole de quem né&o € capaz de ter grandes ideias, nem possui dinheiro e poder para
contratar profissionais capazes de ter.

Washington Olivetto







