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partir de 2 de maio, as agéncias ja poderao inscrever

Azuas melhores criacdes no maior prémio de publici-

ade do interior paulista. Até 30 de junho, o preco

de cada peca é de R$ 150,00, depois os valores subirdo de for-

ma escalonada, conforme previsto no regulamento. Entre 3 e 31

de julho, o preco sobe para R$ 160; entre 1° e 30 de agosto, 0

valor passa a ser de R$ 170 por trabalho; e entre 1° a 15 de se-
tembro, o preco é de R$ 180,00.

A exemplo do ano passado, serao entregues troféus de
ouro, prata e bronze em nove categorias (comerciais para TV,
andncio para jornal ou revista, spots e jingles, midia exterior, pro-
jeto gréfico, material promocional, programacao visual e design,
internet e internet redes sociais), além de um troféu de ouro para
a agéncia que obtiver o maior nimero de trabalhos no short-list,

do Prémio, Recal

denominado Jack Ronc. No total serdo 25 troféus.

As inscricbes serao feitas on-line, no site www.revistare-
call.com.br, e s6 poderao ser feitas por agéncias de publicidade
com sede no interior do Estado de Sao Paulo. Concorrem traba-
lhos veiculados ou publicados no periodo de 1° de setembro de
2016 a 31 de agosto de 2017.

Em 16 anos, agéncias de todas as regides do interior e li-
toral paulistas ja participaram do Prémio Recall, o que demons-
tra a abrangéncia e a importancia desta premiaco, que sempre
contou com um renomado corpo de jurados.
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No site www.revistarecall.com.br também estd o regula-
mento completo. Mais informagdes podem ser obtidas pelos tele-
fones (16) 2111-7200 ou pelo e-mail recall@revistarecall.com.br.

Confira, abaixo, todo o regulamento do 17° Prémio Recall.

REGULAMENTO
17° PREMIO RECALL DE CRIACAO PUBLICITARIA
O MELHOR DA PROPAGANDA NO INTERIOR PAULISTA

CATEGORIAS
O Prémio Recall sera entregue em nove categorias:

* Comerciais para TV

* Anuncios para jornal ou revista

* Spots e jingles

* Midia Exterior — placas de rua (backlight e frontlight),
empenas, fachadas, outdoor e busdoor.

* Projeto Gréfico —folhetos, folders, mala-direta, relato-
rio anual, convites, projetos editoriais, cartazes, catalogos e ou-
tros materiais impressos.

* Material Promocional — qualquer peca utilizada como
apoio em ponto de venda, como displays, mébiles, adesivos de
chao, brindes, adesivamento de veiculo promocional, wobblers,
entre outros.

* Programacao Visual e Design —rétulos, embalagens,
calendarios e

projetos de identidade visual.

* Internet — Podem ser inscritos sites, portais, pecas de
loja virtual, hotsites promocionais, websites institucionais, catd-
logos virtuais, e-mail marketing e banners.

* Internet Redes Sociais — Campanhas e acoes para
rede social. Também sao aceitos aplicativos para redes sociais e
videos exclusivos para internet (sem veiculacdo em meios off-li-
ne e duracdo maxima de 3 minutos).

* Também sera entregue um troféu de ouro para a agén-
dia que obtiver o maior nimero de trabalhos no short-list.

As inscricdes para todas as categorias s6 poderao ser fei-
tas pelas agéncias de publicidade com sede no interior do Esta-
do de Séao Paulo.

Concorrem trabalhos veiculados ou publicados no periodo
de 1° de setembro de 2016 a 31 de agosto de 2017.

Em caso de divida, a comissao julgadora solicitara a com-
provacao da veiculacao, sem a qual a peca sera desclassificada.

Prazos para a inscricao dos trabalhos e valores
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De 2 de maio a 30 de junho de 2017
Para todas as categorias: R$ 150,00 por peca

De 3 a 31 de julho de 2017
Para todas as categorias: R$ 160,00 por peca

De 1°a 30 de agosto de 2017
Para todas as categorias: R$ 170,00 por peca

De 1° a 15 de setembro de 2017
Para todas as categorias: R$ 180,00 por peca

Cada peca deverd ser considerada uma inscricdo isolada,
mesmo que faca parte de uma campanha, e cada uma deverd
ter uma ficha de inscricao anexa.

Somente podem concorrer pecas criadas por agéncias
com sede no interior do Estado de Sao Paulo. A producao e
a veiculacao podem ser realizadas em qualquer local, mas a
ideia tem de ser, comprovadamente, concebida por uma agén-
cia do interior.

Nao serao aceitas versoes, dublagens e alteracdes em ro-
teiros em qualquer peca que tenha sido concebida fora da agén-
cia. Em caso de divida da comissao julgadora sobre a criacdo
da peca, serao requisitados materiais originais para comprova-
¢do da concepcao da ideia.

A comissao julgadora tem o poder de desclassificar qual-
quer peca, em caso de ddvida.

A premiacdo em cada categoria esta dividida da se-
guinte forma:

Comerciais para TV — Ouro / Prata / Bronze

Antncios para jornal ou revista — Ouro / Prata / Bronze

Spots e jingles — Ouro / Prata / Bronze

Midia Exterior — Ouro / Prata / Bronze

Projeto Grafico — Ouro / Prata / Bronze

Material Promocional — Ouro / Prata / Bronze

Programacao Visual e Design — Ouro / Prata / Bronze

Internet — Ouro / Prata / Bronze

Maior nimero de pecas do short-list — Ouro

Sera realizado um julgamento que escolhera 10% dos tra-
balhos inscritos em cada categoria, formando, assim, o short-list.

A agéncia que obtiver o maior numero de pecas no
short-list, somando-se todas as categorias, também serd
premiada.

A pontuacao em cada categoria sera contabilizada para a
atualizacdo do “Ranking Recall 2017".



PREMIACAO

A premiacdo e a divulgacao dos vencedores em cada ca-
tegoria serao realizadas em outubro ou novembro de 2017, du-
rante evento que serd informado previamente na revista Recall.

A revelacdo do short-list e dos vencedores seré feita ape-
nas no evento.

JULGAMENTO

0 juri seré formado por publicitarios renomados das prin-
cipais agéncias, produtoras de som e imagem, escritrios de de-
sign e veiculos da capital, escolhidos pela equipe da revista Re-
call, cujos nomes serdo previamente divulgados.

INSCRICAO

Para participar deve ser preenchida a ficha de inscricdo no
site www.revistarecall.com.br e devem ser observados os seguin-
tes critérios por categoria:

v
Os VTs comerciais devem ser anexados na propria ficha de
inscricdo eletronica no formato MP4.

Spots e jingles
Todas as pecas sonoras devem ser anexadas na propria fi-
cha de inscricdo eletronica, no formato MP3.

Midia Impressa

Os anlncios devem ser enviados nas seguintes formas:
montados em um papel cartdo, ou similar, no tamanho A2 (42
cm x 59,4 cm). O anlincio pode ser copia fotografica em tama-
nho natural, impressao com qualidade ou mesmo o préprio andn-
Cio impresso.

Midia Exterior

As pecas de outdoor devem ser entregues montadas em
print ou em papel cartao tamanho A2 (42 cm x 59,4 cm). Tam-
bém podem ser enviadas fotos anexas para exemplificar a apli-
cacao da peca.

PREMIO RECALL >

Projeto Grafico, Material Promocional e Programacao
Visual/Design

Enviar, preferencialmente, material original, solto, acom-
panhado de ficha de inscricdo. Caso ndo seja o original, deve
ser montado em papel cartdo, tamanho A2 (42 cm x 59,4 cm).

Internet

Preencher a ficha de inscricdo no site indicando a URL da
peca. O jlri acessara o site durante a reunido de analise das pe-
cas. Serdo realizadas trés tentativas de acesso alternadas duran-
te 0 encontro dos jurados.

As pecas fisicas devem ser enviadas para:
Revista Recall

Rua Clemente Ferreira, 595- Jardim Sao Luiz
Ribeirdo Preto (SP)

CEP: 14020-410

Telefone (16) 2111-7200

PAGAMENTO

0 pagamento pode ser realizado por meio de depésito ban-
cario, com envio de comprovante junto com as pecas, ou emis-
sdo de boleto bancario.

Todas as pegas fisicas serdo incorporadas ao acervo do Pré-
mio Recall e ndo serao devolvidas.

A agéncia concorda que, se sua peca for classificada no
short-list, ela podera fazer parte de um material promocional do
prémio, que podera ser comercializado, reproduzido ou distribu-
ido gratuitamente, de acordo com os critérios da revista Recall.

A Revista Recall também se reserva no direito de excluir
os trabalhos que nao estiverem de acordo com as especificacdes
descritas acima. Ao assinar a ficha de inscricdo, a agéncia concor-
da integralmente com o regulamento.

INFORMAGOES
Qualquer divida entre em contato pelo telefone (16) 2111-
7200 ou pelo e-mail recall@revistarecall.com.br >

Vocé vive, a Medicar cuida.




MERCADO

Mario Sérgio Esteves

itario,

L

de Jundia
em constante
dualidade

Profissionais da cidade dividem-se com relacao aos beneficios e maleficios em razao
da proximidade com dois grandes centros, Sao Paulo e Campinas, mas procuram
concentrar esforcos nas coisas boas que esta pequena distancia oferece
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ocalizada entre duas grandes cidades, Cam-
pinas e Sao Paulo, Jundiai vive uma dua-
lidade entre os beneficios e os maleficios
que esta proximidade acarreta, pelo menos no tocan-
te ao mercado publicitario. Com 405 mil habitantes, é
0 15° municipio mais populoso do Estado e o 7° fora
da Grande Sao Paulo, sendo 0 59° maior do pais. Sua
regiao é uma das mais présperas do interior paulista,
e Jundiai ganhou destaque nacional como a terra da
uva e do morango. Afinal, em seu territdrio, ha 27 mil
hectares de area cultivada, colocando a cidade como
a 52 maior em populacao rural do pafs.
Além de sua producdo agricola, Jundiaf tornou-
-se um polo para empresas de logistica, com diver-
sos centros de distribuicdo e parques industriais, que
aproveitam a proximidade com as principais rodovias
do Estado, o maior aeroporto de cargas do pais, Vi-
racopos, e o facil acesso ao Porto de Santos para se
instalar na cidade.

A emancipacao de Jundiai como municipio
ocorreu em 1865, e seu desenvolvimento, a exemplo
de outras cidades, deu-se em virtude da estrada de
ferro Santos-Jundiai. E, com ele, teve inicio o merca-
do publicitario local, que se efetivou realmente a par-
tir da década de 60, com os primeiros jornais e radios
da cidade, e na década seguinte, com o surgimento
das primeiras agéncias de propaganda.

De acordo com Humberto Tenério, diretor da Ad-
-One Propaganda, o mercado publicitario tem apre-
sentado um grande salto de qualidade e também de
crescimento em volume financeiro nas dltimas déca-

MERCADO >

das. Isto se deve a diversos fatores, como o proprio
desenvolvimento socioecondmico de Jundiai. “Duran-
te anos, o comércio, a industria e o setor de servicos
sofreram por estar a menos de uma hora de Sao Pau-
lo e Campinas, o que fazia com que a populacdo e as
empresas buscassem fornecedores e opgoes nessas ci-
dades, dificultando o desenvolvimento econdmico da
regiao. Nas ultimas décadas, Jundiai evoluiu muito em
qualidade de vida, com um dos melhores IDHs (indice
de Desenvolvimento Humano) do pais e um dos princi-
pais polos logisticos e tecnoldgicos do Brasil, atrain-
do grandes investimentos e tendo um movimento mi-
gratério em busca de qualidade de vida e oportuni-
dades profissionais. Este movimento beneficiou bas-
tante o mercado publicitario devido a chegada de no-
vas empresas, empreendimentos imobiliarios, shop-

Divulgacao

De acordo com Humberto Tendrio, diretor da Ad-One Propaganda,
o0 mercado publicitdrio tem apresentado um grande salto de qualidade
e também de crescimento em volume financeiro nas ultimas décadas

Mario Sérgio Esteves
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ping centers e empresas de servigos”, analisa Tenério.

Apesar de tanta evolucdo, a crise nao pas-
sou em branco pela cidade, que viu este mercado ser
afetado, inclusive, com fechamento de agéncias. "Ou-
tras tiveram que reduzir as verbas de comunicacao,
e as demais se viram obrigadas a se adaptar ao mer-
cado. Mas as perspectivas para este ano sdo positi-
vas em comparacao ao (ltimo ano. Ja percebemos o
movimento dos clientes querendo retomar projetos e
investimentos em comunicacdo, que hoje sao diver-
sificados, e ndo concentrados apenas no varejo. Jun-
diai sempre foi forte na indUstria, principalmente de
alimentos, bebidas e autopecas. Atualmente existem
diversos outros segmentos, como imobiliario, de tec-
nologia e logistica”, diz o publicitario.

Tenério também lamenta a auséncia de uma
grande emissora de TV local, que seja baseada 100%
na cidade, pois as principais retransmissoras da re-
gido estdo em Campinas e Sorocaba. Além disso, cita
a falta de mao de obra como outro problema, em ra-
zdo0 da baixa qualificacao por parte das faculdades e
da evasdo de talentos para a capital. “Por isso que,
de maneira geral, esta proximidade com Sao Paulo e
também com Campinas mais atrapalha do que ajuda,
pois existem muitos clientes que buscam solugdes nes-
ses grandes centros e nao prestigiam o mercado lo-
cal. A mesma situacdo dificulta a retencdo de talen-
tos. Por outro lado, existe a possibilidade de buscar-
mos oportunidades de neg6cios nesses centros’, con-
clui Tenério.

O publicitario Vicente de Paula Godo, diretor
da Vim Comunicacao, também acompanhou a evolu-
cao deste mercado ao longo das décadas, mas viu,
nos Gltimos tempos, uma estagnacao devido a crise

econdmica e politica pela qual passa o pais.

“Muitas empresas cortaram gastos e
deixaram de investir em propa-
ganda. A expectativa é

que, com a me-

lhora da
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economia, este mercado volte a crescer. A crise pro-
vocou perda de clientes, corte de gastos e, conse-
quentemente, demissdes, mas a maioria das agéncias
manteve-se ativa, usando a criatividade e a flexibili-
dade com os custos e a oferta de servigos neste novo
cenario. Para este primeiro semestre, nossa expecta-
tiva é manter os clientes que temos e nos preparar,
em caso de melhora do quadro econdmico e politico
do pais, para atender a demanda e equilibrar o orca-
mento para o sequndo semestre”, ressalta Godo.

Vicente de Paula Godo, diretor da Vim Comunicagdo, viu uma
estagnacao do mercado nos ultimos tempos devido a crise
econdmica e politica pela qual passa o pais

Para ele, o varejo avancou muito na cidade
e é um importante mercado para as agéncias, mas
a industria ainda se destaca em Jundiai por se tra-
tar de um dos maiores polos do Estado. “Temos uma
ampla &rea de atuacdo, mas a maior dificuldade é a
concorréncia, ndo entre as agéncias, pois ha espaco

Divulgacdo




Agora vocé pode acessar a Recall
diretamente do seu computador, tablet ou smartphone,
onde e quando desejar. A (nica revista que aborda o
mercado publicitario do interior agora também
é enviada em pdf para o seu e-mail.

Cadastre-se

recall@revistarecall.com.br
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para todas, mas com relacao as empresas, que inva-
dem o mercado publicitario de forma banal. A indds-
tria gréfica e as empresas de comunicacgao visual, por
exemplo, oferecem seus servicos incluindo os de uma
agéncia por precos muito baixos e com qualidade téc-
nica inferior”, diz o diretor da Vim Comunicacao, que
sente falta na cidade de eventos sobre a conscienti-
zacdo da importancia dos servicos da area e da valo-
rizacdo das agéncias. "Algo que precisa ser mais ex-
plorado e tomar uma proporcao maior. Algumas mi-
dias e instituicdes empresariais recentemente come-
caram a fazer alguns. A expectativa é que isso evo-
lua, e esta caréncia seja resolvida”.

J& a proximidade com grandes centros aca-
ba ajudando, em sua opinido, pois os grandes cen-
tros influenciam o mercado e trazem novas tendén-
cias para os menores, como o de Jundiai. "A compe-
titividade existe, mas ha mercado para todos”, fina-
liza Godo.

Cultura italiana

De um modo geral, o Estado de Sao Paulo re-
Gne muitas coldnias italianas, mas em Jundiai esta
imigracdo é acima da média, razdo pela qual hd mui-
tas empresas, empreendimentos imobiliarios e even-
tos que exploram esta temadtica na area publicitaria.
“Aliado a isso, também temos uma cultura cosmopo-
lita que vem da capital”, comenta o diretor de plane-
jamento da DMG&A, Mauricio Amar. De acordo com
ele, se desconsiderarmos a desaceleracdo econdmica
e a consequente reducdo dos investimentos em comu-
nicacao de alguns setores, a cidade vem apresentan-
do um quadro evolutivo no sentido de entender que
a propaganda é um investimento e deve ser adminis-
trada visando a rentabilidade, seja a curto, médio ou
longo prazos, dependendo da estratégia. “Essa per-
cepcdo dos clientes vem tornando o mercado cada vez
mais forte, competitivo e com a participacdo de pro-
fissionais sérios. E fato que houve uma reducdo nos
investimentos de alguns clientes da DMG&A, e acredi-
to que o mesmo ocorreu com as demais agén-
cias de estruturas enxutas e seme-
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Ilhantes a nossa. Pude acompanhar uma reducao mui-
to grande da infraestrutura de algumas agéncias mais
encorpadas, mas nao tive informacdes sobre o fecha-
mento de agéncias na regido. Pelo menos com rela-
¢do as mais relevantes do mercado local”.

Divulgacao
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Para o diretor de planejamento da DMG&A, Mauricio Amar,
0 lado bom da crise é que ela acaba tirando de cena as
empresas “cansadas”, que ndo tém mais disposicao para
brigar por participacao de mercado

Mauricio Amar cré em uma melhora signi-
ficativa a partir do sequndo semestre.
Para ele, o lado bom da cri-
se é que ela aca-
ba ti-
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rando de cena as empresas “cansadas”, que nao tém co de inteligéncia, sai muita coisa boa e vidvel para
mais disposicao para brigar por participacao de mer- a nossa regiao”, conclui Amar.
cado e acabam nivelando a comunicagao por baixo.

“S6 os fortes sobreviverdo, e isso tornard o mercado

mais competitivo e rentavel. Aqui na cidade tivemos

um setor industrial muito forte entre 1995 e 2005,

mas com o crescimento populacional e a caracteris-

tica de cidade-dormitério, o varejo de Jundiai tomou

mais corpo. Uma frase que faz parte da comunica-

cdo institucional da agéncia é que ‘aprendemos com

cada cliente, pensamos sobre cada cliente e agimos

de comum acordo’. Dessa forma, posso dizer que fo-

mos bem-criados pelo varejo”, analisa.

De acordo com o publicitario, o mercado sen-
te dificuldade em criar uma mentalidade investidora
nos pequenos empresarios. “Eles sdo realmente des-
confiados e muito temerosos com algo que nao é pal-
pavel, apesar de todas as referéncias que apresenta-
mos e todas as atitudes conservadoras que aconse-
lhamos nos investimentos iniciais”, afirma Amar, que
gosta da proximidade da cidade com grandes centros.
“Isso ajuda e muito. Sao Paulo é o lugar onde nasce a
tendéncia que nos norteia. Campinas é um centro que

Divulgacao

nos mostra caminhos para fazer benfeito, com as res- A diretora de criacdo da Legatto, Mércia Ditt Cury, acredita
tricdes financeiras do interior. Se olharmos para esses que a crise forcou uma mudanga de atitude, e clientes do
mercados com a mente aberta e aplicarmos um pou- varejo passaram a anunciar mais

Alssinelo)Jornal Tribuna’'Ribeirao,

Nao deixe de receber no conforto da sua
casa informacoes sérias e relevantes sobre
08 principais assuntos regionais, nacionais
e internacionais.

Continuebeminformado!
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Diretoras da agéncia Legatto, Fatima Augusto e
Marcia Ditt Cury creditam boa parte da evolucao do
mercado aos veiculos impressos locais, especialmente
o Jornal de Jundiai e o Jornal da Cidade. “Sem duvida,
eles tiveram papel muito importante nesse desenvol-
vimento. Depois, com a chegada da TV, ele se expan-
diu de vez, aliado ao préprio crescimento econdmico
da cidade. Com isso, surgiram novas agéncias, novos
profissionais e novos veiculos”, diz Fatima, diretora
de atendimento e planejamento da Legatto.

De acordo com a diretora de atendimento e planejamento da
Legatto, Fatima Augusto, alguns veiculos mais antigos nao
respeitam as agéncias e oferecem midia diretamente para os clientes

Divulgacao

Apesar dessa ajuda inicial para fomentar o mer-
cado, Fatima critica que alguns veiculos nao respei-
tam as agéncias e oferecem midia diretamente para
os clientes. “Ndo estou falando por causa da comis-
sao, mas sim em razao da estratégia do planejamen-
to. Muitas vezes montamos um plano de comunica-
¢do para um cliente e, de repente, temos que incluir
uma midia que nao tem nada a ver com a estraté-
gia”, lamenta.

Sua s6cia Marcia, diretora de criacao da agén-
cia, cita um antigo publicitario da cidade para ilus-
trar este fato. "0 José Mauro, da Génesis, intitula-
va-se 0 jesuita da publicidade em Jundiai, pois dizia
que tinha que catequizar o mercado. Pelo visto, isto
nao mudou muito”, afirma a publicitaria, para quem
a crise forcou uma mudanca de atitude no mercado,
e clientes do varejo passaram a anunciar em um vo-
lume maior. "0 varejo é forte, mas a area de servi-
€O cresceu muito na regido, com a vinda de muitos
paulistanos. Tivemos que exercitar mais a criativida-
de para oferecer solu¢des aos clientes mais econd-
micas e com mais resultado, mas tem sido um desa-
fio muito bom. Para este ano, pretendemos intensifi-
car os investimentos em marketing digital, oferecen-
do solugdes para os clientes com maior foco nos re-
sultados”, justifica.

Com relacdo a eterna dualidade sobre os benefi-
cios e maleficios da proximidade de grandes centros,
as diretoras da agéncia veem os dois lados. “Tanto
ajuda quanto atrapalha. Ajuda no contato com alguns
fornecedores e até com clientes, mas atrapalha porque
ainda existe uma cultura de que ter uma agéncia de
Sao Paulo é um diferencial”, concluem as publicitérias.

Pelo visto, esta dualidade de pensamento per-
durara no mercado de Jundiai, tornando-se um caso
sem solu¢do.>

TELEFONE MUITO MAIS ECONOMICO: FALE COM CLIENTES
ATE DE GRACA E PASSE CARTAO SEM OCUPAR SUA LINHA.
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Clubes do interior

apostam no

programa de
socio torcedor
para ampliar

receltas

Dos 72 times do pais que adotaram

esta acao, 8 sao do interior paulista,
sendo que os recordistas em adesées
sao Ponte Preta e Guarani, de Campinas,
e Botafogo, de Ribeirao Preto

emorou, mas finalmente o programa de

D socio torcedor, ha anos muito difundido

na Europa, engrenou no Brasil, e mui-

tos clubes que o adotaram passaram a contar com

uma importante receita mensal oriunda desta acao.

Basicamente, o torcedor paga uma mensalidade ao

clube de coracdo e, em troca, consegue comprar in-

gressos com desconto e ter alguns beneficios em em-
presas parceiras.

Aideia se proliferou pelo pafs, e times do inte-
rior paulista seguiram o rastro das grandes equipes.
Desde o inicio de 2013, quando comecou a ser rea-
lizada a medicao da quantidade de sdcios torcedo-
res pelo indice Torceddmetro, no site Futebol Melhor,
72 clubes aderiram ao programa. Destes, 17 sdo do
Estado de Sdo Paulo, sendo 8 do interior.

De acordo com anélise feita por Recall, em

marco, o clube pau-

lista do interior recor-

dista em torcedores é a

Ponte Preta. Disputando os

mais tradicionais campeo-

natos do pafs, a Macaca pos-

sui 19.320 torcedores. Em se-

gundo lugar, mas bem distante

dela, estd outro time campineiro,

o Guarani, com 2.186. Esse cenario

é um reflexo do atual momento dos

dois clubes, afinal, o Bugre esta desde

2010 longe da elite do futebol nacional e
ainda amarga a segunda divisao do Campe-
onato Paulista. Na classificacdo geral do Tor-
cedémetro, a Ponte Preta aparece em 15° lugar,
e o Guarani, em 40°.

Recall - Abril - 2017 <13>
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Na sequéncia dos times do interior melhores
ranqueados aparece o Botafogo, de Ribeirdo Pre-
to, com 1.749, o que lhe garante a 422 posicao no
ranking geral. Depois vém XV de Piracicaba, com 610
torcedores (47° lugar); Ferroviaria, com 326 (53° lu-
gar); Rio Branco, de Americana, com 234 (55° lugar);
Velo Clube, de Rio Claro, com 129 (61° lugar); e Co-
mercial, de Ribeirdo Preto, com 11 (68° lugar).

No ranking geral, o lider é o Palmeiras, com
126.355 socios torcedores, que lhe rendeu, somente
em 2015, uma receita de R$ 33 milhoes vinda desta
acao. Dinheiro realmente que ndo da para desprezar.
Juntos, os times paulistas reinem 423.682 torcedo-
res. O curioso é que o segundo lugar entre os Esta-
dos é ocupado pelo Rio Grande do Sul, que com ape-
nas dois times supera o Rio de Janeiro, sede de quatro
grandes clubes, incluindo o de maior torcida no Bra-
sil, o Flamengo. Os galchos estdao com 249.126 tor-
cedores, bem a frente dos 162.790 do Rio de Janei-
ro. Em quarto lugar, estdo os mineiros, com 129.435.

0 Torceddmetro leva em conta apenas os sécios
adimplentes, e a lista é atualizada pelos préprios clu-
bes, que podem adotar critérios diferentes para saber
quem esta ou ndo com as mensalidades em dia. Além
disso, cada clube envia as informagdes quando achar
conveniente, ndo ha uma regra definida para todos.

Esta tem sido uma das principais estratégias de
marketing dos clubes para angariar fundos e vem sur-

: \' v \\‘
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tindo efeitos positivos, pois muitos tém conseguido
equilibrar suas receitas em trés importantes pilares:
cotas de televisdo, arrecadacao com os jogos e agoes
de marketing, sejam dentro ou fora dos estadios.

Apesar de todos os problemas que o Brasil vem
enfrentando nos campos econdémico, politico e so-
cial, o futebol continua sendo um grande produto,
em que pese a sua desorganizacdo fora das qua-
tro linhas. Por esta razdo, empresas privadas e pd-
blicas tém investido verdadeiras fortunas, como a
Caixa Econdmica Federal e a Crefisa, para citarmos
apenas dois exemplos.

A Caixa estampa sua logomarca na camisa de 18
equipes do futebol brasileiro, incluindo Corinthians,
Flamengo, Vasco, Atlético Mineiro e Cruzeiro. Ape-
nas ao time paulista, a Caixa pagou cerca de R$ 120
milhdes desde 2012, nimeros pouco expressivos se
comparados aos do futebol europeu, mas superlativos
para os padroes brasileiros. No caso da Crefisa, as ci-
fras sdo ainda maiores, e apenas neste ano, a empre-
sa deve desembolsar R$ 100 milhGes em patrocinio e
compra de jogadores ao Palmeiras.

Essas acoes de marketing, aliadas a construcdo
de novas arenas, alavancam os cofres dos cubes,
e o caminho tem sido seguido pelos times do in-
terior paulista. Pena que a alta direcdo do futebol
brasileiro ndao consiga acompanhar toda esta evo-
lucdo do mercado.>
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Fonte: www.historicofutebolmelhor.com.k

Fonte: www.historicofutebolmelhor.com.k
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aitsculo. E assim que vejo este proje-
to de identidade da Juventus de Turim.
Assinado pela Interbrand em janeiro
deste ano, deu uma sacudida geral na mesmice das
convicgdes estéticas atreladas ao futebol pelo mundo
afora. Quem foi que disse que devemos levar “ad ae-
ternum” as identidades baseadas em brasdes? Pres-
te atencdo ao que estd acontecendo ao seu redor an-
tes de sair por ai defendendo um ponto de vista que
pode facilmente Ihe tornar um belo motivo de riso.
Olhe se o seu carro seguiu a mesma estética nos
Gltimos 100 anos? Se a sua televisao sequiu? Se vocé
préprio anda por ai de colete, suspensérios e chapéu?
Se o seu telefone continua o mesmo?

Isso posto, eu pergunto aos infelizes criticos
de plantao: Por que é que um time de futebol de-
veria seguir pelo caminho da mesmice se vocé mes-
mo ndo o fez?

Ok, entendo bem as diferencas de se comparar
uma organizacao centendria a um pobre e infeliz mor-
tal, mas acreditem, é tudo basicamente a mesma coi-
sa, e se resume ao fato de ter ou ndo coragem, e fa-
zer. No mundo, a histdria nos mostra que ela prdpria
ndo se esvai assim, pelo simples fato de haver ou ndo
uma troca de “escudo”, “brasao” ou simplesmente
“marca”. Histéria é histéria e sempre ficard atrelada
ao seu autor, seja ele um homem ou um clube de fu-
tebol. Aqui, vejo claramente o rompimento do classi-
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co, complexo e detalhado, por algo mais minimalis-
ta, objetivo e, consequentemente, direto.

O conceito ndo se perdeu, muito pelo contrario,
fez-se mais forte e menos 6bvio. Apresenta-se menos
claro, porém muito mais inteligente. Num mundo em
que tudo caminha para a objetividade e concisao, vejo
aqui um belo acerto de projeto. De novo, para os criti-
cos cimentados nas convic¢des do passado, observem
mesmo que por um s instante o presente e o futuro.
Estudem a origem da estética dos escudos e brasdes,
seus porqués e suas contingéncias e tentem contra-
por ao caminho que a Interbrand ofereceu a Juventus.

Observem o jovem e promissor mercado nor-
te-americano, a MLS, a sua tendéncia estética para
“brasdes”, ou seria mais a sua arquitetura de marcas?
0 papel da Interbrand jamais foi fazer mais do mes-
mo, ir |4 e dar “um tapa” no visual do escudo cente-
nario da Vecchia Signora do Calcio, mas sim mostrar
por meio de uma ousadia inteligente e plenamente
adequada ao seu tempo e espaco uma marca (brasao
para os puritanos) inteligente e plenamente utiliza-

BE
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vel no mundo atual.

Querem brasao? Vao a uma feira de artesanato e
pecam que algum artesao lhes entalhe o brasdo da sua
familia num belo quadro e pendurem-no na cabeceira
da sua cama, mas, por favor, deixem a Juve em paz,
pois quando alguém esta rompendo com paradigmas
e fazendo outros pensarem e discutirem, este alguém
tem que ser no minimo...respeitado. Parabéns Juve!>

Bla-marcelotomaz nasceu em 2005, como um blog de
opiniao, criado para falar facilmente sobre temas nem
sempre tao faceis, como branding, design, propaganda,
marcas e afins. Quem quiser saber mais sobre o
assunto, basta acessar www.bla-marcelotomaz.com.br
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familia Amindu’s cresceu e agora conta

com dois novos sabores — Bacon e Cebo-

la — que chegaram aos pontos de vendas
de todo o Brasil no inicio deste més, para incremen-
tar a mais tradicional marca de amendoim torrado e
sem pele da Santa Helena. Eles se juntam aos ja con-
sagrados sabores Pimenta com Limao, Mostarda e Mel
e os torrados com e sem sal. Os lancamentos fazem
parte da estratégia da empresa de entregar o melhor
do amendoim a seus consumidores por meio de pro-
dutos que unam qualidade e experiéncia de consumo
diferenciada. Os novos produtos podem ser encontra-
dos em embalagem de 110 gramas, e o prego sugeri-
do para venda é de R$ 4,49.

Divulgacéo
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De acordo com o diretor de marketing da empre-
sa, Renato Feliz, os novos sabores de Cebola e Bacon
tém a importante funcao de conquistar um ndmero
cada vez maior de consumidores para Amindu’s com
sabores muito democréticos e populares entre brasi-
leiros. “Pimenta com Limao e Mostarda e Mel, sabores
complexos, atenderam bem a um nicho muito especi-
fico. Em pesquisas com nossos consumidores, muitos
demonstravam grande interesse em propostas de sa-
bores mais simples para o Amindu’s. Cebola e Bacon
despontaram com pontuacdes altissimas e, claro, nds
os atendemos”, justifica.

Feliz ainda explica que esses novos sabores sdo
muito bem-vindos nos momentos de descontracdo e
amizade em que o amendoim é uma presenca obrigaté-
ria. “O amendoim é uma opcao de snack que cabe em
qualquer momento! Essas novas opcoes de Amindu’s
pretendem elevar a qualidade dos principais momen-
tos de consumo, como encontros de amigos e fami-
liares ao redor da mesa”, afirma.

_,4mmdus

AMENDOIM TORRADO E SALGADO

vis 110 g/ wet g8

resce no Brasil as alternativas de espa-

cos de coworking, mostrando que o em-

presariado ja adotou esse modelo como
uma 6tima forma de reduzir os custos operacionais
das empresas. Prova disso sao os resultados do Cen-
so Coworking Brasil, realizado pelo Movebla e Eko-
nomio, em parceria com o Coworking Brasil, que de-
mostra um crescimento de 52% de novos espacos em
2016 em relacao a 2015.

Hoje ja sdo mais de 378 espacos de escritorios com-
partilhados em todo o pais, sendo que 148 desses es-
tdo no Estado de Sao Paulo. No total, isso significa di-
zer que ja sao mais de 10 mil estacdes de trabalhos dis-
ponibilizadas nesses espacos.

Recall - Abril - 2017 <19>




esmo diante do cendrio adverso da cri-

se, que se aprofundou no ano passado, a

Atua Agéncia fechou 2016 com um cres-
cimento de 18% em seu faturamento e com algumas
contratacdes de colaboradores. “Evidentemente, a cri-
se econdmica que abateu sobre o pais envolveu todos
os setores, e nds também sentimos. Mas acredito que
nosso modelo de gestao nos permitiu lidar com caute-
la nos momentos mais dificeis e, sobretudo, cuidar para
nao deixar cair o padrdo de qualidade de nosso traba-
lho, o que nos ajudou a manter importantes parcerias
com fornecedores e clientes”, revela Carlos Bonassi, s6-
cio-diretor da Atua.

A fim de consolidar os resultados recentes e esta-
belecer parametros de conduta e metas para o préximo
biénio, a diretoria da agéncia se reuniu com todos os
colaboradores, na Gltima semana de fevereiro, para re-
alizar a 22 Convencao Atua.

“Estamos também alinhados com os movimentos do
mercado e preparados para promover as mudangas que
o momento requer. Com isso, nosso objetivo é evoluir
de maneira segura e sustentavel, mesmo que isso impli-
que um crescimento em ritmo mais moderado”, comple-
ta André Barros Beldi, também sécio-diretor da empresa.

Divulgacao

Equipe da agéncia durante a 22 Convengado Atua

FENAPRO (Federacdo Nacional das Agéncias
de Propaganda) est4 lancando a segunda
edicao do “Datas & Eventos 2017", projeto
que reline os principais eventos nacionais e internacio-
nais do mercado publicitério, além de datas comemora-
tivas e outros temas de interesse do setor. “Nosso obje-
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tivo é o de levar aos profissionais atuantes no mercado
publicitério os principais eventos, fatos relevantes, da-
tas comemorativas e de interesse que podem auxiliar as
agéncias para o planejamento de acdes de seus clien-
tes”, conta Alexis Pagliarini, superintendente da Fenapro.

0 "Data & Eventos 2017" traz os principais festivais
do meio publicitario, eventos e outras datas importan-
tes, além de grandes acontecimentos que tenham uma
forte presenca das marcas.

Como o calendério anual é bastante dinamico,
0 “Data & Eventos” sera atualizado sempre que hou-
ver atividades de interesse do mercado. Ele também ira
contemplar as atividades dos Sinapros estaduais, assim
como os principais eventos que movimentam os merca-
dos regionais. O calendario pode ser acessado pelo link:
http://www.fenapro.org.br/datas-e-eventos.

Instituicoes e veiculos relacionados ao mercado pu-
blicitario podem participar enviando suas atividades e
eventos para andlise no e-mail: datas@fenapro.org.br.

Brazil Promotion, maior feira de marketing
promocional da América Latina e grande
inspiradora de tendéncias, antecipou sua
edicdo anual com a realizacao do Brazil Promotion Day.
A versao pocket aconteceu pela primeira vez em Séo
Paulo, em 30 de margo, reunindo cerca de 70 exposito-
res. Eles apresentaram ao publico os principais lanca-
mentos e novidades em brindes e produtos promocio-
nais, servicos para eventos e solu¢des para merchandi-
sing no ponto de venda. “A nossa principal versao da
feira Brazil Promotion continuaré acontecendo em agos-
to. Durante muitos anos, a realizacdo de somente uma
edicdo em Sao Paulo fazia sentido, pois o aquecimento
do mercado era maior no sequndo semestre. Agora isso
mudou. Por conta do periodo de crise, existem empre-
sas que contratam e realizam a¢des promocionais o ano
todo, e sentimos necessidade de realizar uma versao da
feira para atender a essa fatia de mercado”, conta Thais
De Vitto, diretora de Novos Neg6cios da Forma Promo-
cional, empresa organizadora do evento.
0 Brazil Promotion Day ja passou por grandes cen-
tros do Brasil, como Belo Horizonte, Brasilia, Curitiba,
Campinas, Porto Alegre e Recife.
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5° Férum Regional do Varejo, principal

evento do segmento varejista do interior

de Sdo Paulo, ocorrerd em 16 de maio, das
8h as 18h, no Expo D. Pedro em Campinas, com o tema
"Tecnologia e Relevancia: um novo tempo para o Vare-
jo”, e deve reunir aproximadamente 1.500 participan-
tes. A realizacdo é da Associacdo Comercial de Campi-
nas, Camara de Dirigentes Lojistas de Campinas e Par-
que D. Pedro Shopping.

A inscricdo para o evento deve ser realizada pelo
site www.forumregionaldovarejo.com, pelo e-mail aten-
dimento@acicampinas.com.br ou pelo telefone (19)
2104.9200.

O evento tem os objetivos de discutir com nomes
que sdo referéncia no varejo os principais desafios do
setor e disseminar, na regido de Campinas, o conteudo
de inspiracao e inovacao apresentado no Retail "s Big
Show, o maior evento do varejo do mundo, que é realiza-
do anualmente em janeiro, em Nova York. “Ha oito anos
a Associacao Comercial de Campinas integra a comitiva
brasileira empresarial no Retail "s Big Show, no intuito
de absorver as experiéncias adotadas pelo comércio va-
rejista em nivel mundial e que pautarao as diretrizes do
segmento no futuro préximo. Os temas mais relevantes
sao abordados no Férum por especialistas e figuras pro-
eminentes do varejo no Brasil”, explica a vice-presiden-
te da Associacao Comercial de Campinas. Adriana Flosi.

Entre os nomes ja confirmados para esta edicao es-
tao estdo Eduardo Terra, presidente da Sociedade Brasi-
leira de Varejo e Consumo (SBVC) e um dos principais es-
pecialistas em varejo no Brasil; Edmour Saiani, fundador
e idealizador da Ponto de Referéncia, empresa referéncia
em implantar a cultura de exceléncia em atendimento a
clientes como estratégia de marca; Guilherme Cavalcan-
te, diretor de midia da unidade brasileira da Wieden &
Kennedy, uma das maiores agéncias de publicidade do
mundo, que atende clientes globais como Nike, P&G e
Coca-Cola; Marcello Farrel, diretor executivo do Bob's,
responsavel pela area de marketing da companhia e
membro da diretoria da Associacao Brasileira de Bares e
Restaurantes (ABRASEL); Flavio Calife, economista-chefe
da Boa Vista SCPC e responsdavel pela 4rea de indicado-
res e estudos econdémicos e colunista no portal do Ins-
tituto Brasileiro de Executivos de Financas de Sao Paulo
(IBEF); e Antonio Carlos Nogueirdo, CEO da Unous Inte-
ligéncia em Negécios, que ao longo de seus 30 anos de
carreira ja atuou em grandes nomes do varejo como, O

Boticario, Riachuelo, Centauro e Chilli Beans.

Associacao dos Dirigentes de Vendas e Ma-
rketing do Brasil (ADVB) e a Fundacao Insti-
tuto de Pesquisas Economicas (Fipe) firma-
ram uma parceria para desenvolver acdes e pesquisas
para construir indicadores do setor de marketing e ven-
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das e organizar, conjuntamente, o Férum de Desenvol-
vimento Econdmico do Estado de Sao Paulo.

O presidente da ADVB, Latif Abrao Jr., desta-
cou o momento de turbuléncia econémica e politi-
ca do pais e o papel do setor de vendas na rever-
sao deste quadro. “Precisamos acordar este pais.
Esta é a missdo da ADVB. Nés, vendedores, somos
fruto das circunstancias, e o comércio é uma das
mais sublimes atividades da drea econémica”, en-
fatiza. O presidente da Fipe, Carlos Luque, espera
que os indicadores que serao construidos apontem
0 crescimento economico do setor. “Esta é, acima
de tudo, uma parceria entre amigos, e esperamos
que seja frutifera e que estabeleca, também, um
ranking das empresas”, destaca.

to o mobile tem mais aderéncia no inicio da manha.
Quase um quarto de todas as compras on-line no Bra-
sil ja é feito via mobile, o que representa um cresci-
mento anual de 26%. O uso de smartphones teve um
crescimento de 40% e, atualmente, uma em cada cin-
co compras on-line é feita por smartphone. Ja a uti-
lizacao de tablets para esse fim caiu 25%. Para cada
R$ 100 gastos via desktop, sdo gastos R$ 83 via smar-
tphone, o que representa um crescimento de 34% em
relacdo a 2015. J& as transacoes feitas via tablet gi-
ram em torno dos R$ 96. No ano passado, as transa-
coes feitas por Android tiveram crescimento de 36%,
enquanto o i0S teve aumento de 56%. Apesar dis-
so, o sistema Android manteve sua lideranca em re-
lacdo ao iOS.

0 ano passado, 45% das transacdes do

varejo on-line no Brasil envolveram dois

ou mais dispositivos, desde a primeira vi-
sita ao site até a conclusao da compra. Das vendas fi-
nalizadas por desktop, 23% foram iniciadas pelo smar-
tphone, enquanto que das concluidas pelo telefone,
44% tiveram inicio via computador. Independentemen-
te do dispositivo de finalizacdo, uma em cada quatro
transacoes comecou pelo smartphone.

Esses dados fazem parte do relatério O e-com-
merce na era cross-device, da Criteo, lider global de
tecnologia especializada em publicidade digital e ma-
rketing de performance. O estudo analisou 1,7 bilhao
de transacdes on-line de mais de 3,3 mil empresas de
e-commerce pelo mundo ocorridas em 2016.

"0 comércio multidispositivos chegou para ficar.
Ser capaz de mensurar adequadamente a jornada de
compra pode ser vital para aumentar a conversdo. Os
varejistas que usam uma analise convencional, vol-
tada para dispositivos e que ndo leva em conta o en-
gajamento dos consumidores, podem perder oportu-
nidades. As andlises devem focar no usudrio”, afirma
Fernando Tassinari, diretor da Criteo no Brasil.

De acordo com o estudo, a preferéncia dos bra-
sileiros por cada dispositivo varia ao longo dia. O
desktop é mais usado em horario comercial, enquan-

agéncia Kife, de Sao Carlos, é a responsa-

vel pelo desenvolvimento dos novos rétu-

los e embalagens secundarias da Nobre-
vie, marca que fabrica e comercializa cosméticos des-
de 2001. Toda comunicacdo off-line e on-line da em-
presa também esta sob os cuidados da Kife. A agén-
cia ainda criou 0 nome e a marca da Condinvest, em-
presa que atua no mercado de servicos de cobrancas.
O projeto contou com pesquisa, estudo e viabilidade
de naming, desenvolvimento da marca, programa de
identidade visual e landing page.>
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omo

voce atral

seus
clientes?

stabelecimento limpo, com

produtos expostos de forma

correta e bom atendimento.
Hoje isso ndo basta mais. E uma obri-
gacdo das empresas, e nao diferen-
cial para trazer mais clientes. Digo isso
porque na Ultima década passamos
por inimeras transformacdes num pis-
car de olhos, principalmente por causa
de avancos tecnolégicos que mudaram
comportamentos e, por consequéncia,
muitos negdcios.

Fico me perguntando como eu
conseguia dirigir em S&o Paulo sem o
Waze, o maior aplicativo de transito do
mundo, para chegar onde quero. Re-
centemente foi anunciado no Japao que
um robd, com uma plataforma de com-
putacdo cognitiva, substituiu 34 funcio-
narios de uma empresa de seguros lo-
cal. E tudo isso acontecendo debaixo de
nosso nariz. O que eu acho pior: muitos
empresarios ainda pensando que isso é
coisa para 2050.

Pois bem. Com a chegada dos
smartphones, que chamo de extensao
das maos, veio também a era da infor-
macdo. Tudo na palma da mao em se-
gundos. E vocé, empresario? Uma sim-
ples questdo. O que vocé faz com os e-
-mails de seus clientes? Tenho feito a
mesma pergunta para pequenas e gran-
des empresas e a resposta se repete:
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nada. Talvez por falta de conhecimen-
to, tempo, falta de dinheiro, mas hoje
ha tecnologias capazes de capturar o
perfil e comportamento de seu cliente.

E vocé pode, por exemplo, es-
timular um consumidor fiel a adquirir
um produto, pois vocé esta com uma
promocdo especial. Ou, para vocé,
que tem um e-commerce, pode men-
surar quem compra mais, estabele-
cer pontuacdes para dar descontos.
E tudo isso de forma automatizada
e personalizada. Além disso, que tal
mandar informacdes relevantes para
o0 seu consumidor e fazer com que sua
marca esteja sempre presente? Ou
mesmo promover eventos em que to-
dos aprendam algo? Talvez vocé pos-
sa também avisar a consumidora so-
bre o preco de protetores solares e en-
viar informacoes de como ter a pele
bronzeada saudavelmente.

Enfim, as possibilidades sdo ind-
meras, e nao estou falando de um Big
Data com alto investimento, analises
profundas. Um cadastro limpo e co-
municacao estratégica e criativa, com
conteddos interessantes, podem en-
cantar, educar e fidelizar o seu consu-
midor. Abra os horizontes no modo de
pensar! As ferramentas estao disponi-
veis, mas temos de sair da zona de con-
forto e partir para a acao! >
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