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Ha exatos dois anos, Recall tracou um per-
fil do mercado publicitdrio de Santos e agora
decidiu retomar esse tema para ver o que mu-
dou ao longo desse tempo, ainda mais em um
periodo de crise. O resultado dessas mudancas
vocé confere nas préximas paginas.

Esta edicao também traz uma pesquisa fei-
ta pelo Data Popular sobre o mercado varejista
no pafs que mostra a importancia da criativida-
de para alavancar as vendas e que ha, portan-
to, uma luz no fim do tdnel para o varejo atra-
vessar esses tempos dificeis.

E ndo deixe de conferir quem sdo as marcas
mais lembradas pela populacdo de Ribeirao Preto
no 14° Top of Mind Tribuna & Recall.>
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A cidade de Ribeirao Preto passa a ter sua primeira
agéncia Unicred: uma instituicao financeira cooperativa
para os profissionais da sadde, que tem como principal
objetivo a saude econémica de seus cooperados.

Com seu modelo de negdcios cooperativista, a
Unicred tem um jeito diferente de ser. Além da
proximidade e atendimento personalizado, aqui vocé
é o dono do negdcio, tem participagao no resultado e
acesso a taxas competitivas em aplicages,
empréstimos e financiamentos.
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publicitario de Santos tem um grande desafio pela-frente: fazereom que todo
o potencial deste setor na cidade avance em ritmo exponencial=.
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uem nunca viu

nos cinemas ou

na TV o letrei-
ro de Hollywood, em Los An-
geles, localizado no alto do
monte Lee? O hoje famoso
ponto turistico foi inaugura-
do em 1923 como uma publi-
cidade para a venda de casas
de um condominio chama-
do Hollywoodland (esse era
o nome original do letreiro,
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que, com o tempo e a | guns Publicidade em Santos teve origem em lugares altos, como o Monte Serrat

reparos, ganhou a denominacao atual). Mas que raios
Los Angeles tem a ver com Santos? Nada, mas pelo
menos foi dessa maneira que surgiu a publicidade na
maior cidade do litoral paulista. No inicio do século
XX era comum este tipo de propaganda colocada em
lugares altos, como o Monte Serrat, para ser vista do
centro de Santos, ou nos morros do Guaruja, volta-
da para a Baia de Santos. Hoje essa midia deixou de
existir, e, claro, muitas outras surgiram.

Um minucioso trabalho de cinco anos de pesqui-
sas da publicitaria Cinara Augusto, atualmente dire-
tora de criacao e pesquisa da agéncia Cla de Comuni-
cacao, que retratou o mercado publicitario da cidade,
apontou que outro marco importante da publicidade
santista foi a existéncia da Faculdade de Comunica-
cdo (FACOS) da Unisantos, reconhecida pelo MEC em
1974. "0 ensino superior é parte essencial da histo-
ria da comunicacao em Santos”, comenta Cinara, que
também é doutora em Ciéncias da Comunicacao. Ali-
as, sua agéncia é uma das mais antigas em atividade
em todo o pais, com 52 anos de atuacdo ininterrupta.

De acordo com ela, nos Ultimos anos, o mercado
santista vem sofrendo mudancas, e os avangos tecno-
[6gicos, mais recentemente as redes sociais, afetaram
a propaganda tradicional como é conhecida. O pro-
blema é que muitas pessoas e até clientes, muitas ve-
zes, acreditam que enviar e-mail marketing e ter pa-
gina na internet resolvem todos os problemas de co-
municacao e deixam de anunciar na midia. “Com isso,
perdem os veiculos e as agéncias, até porque funcio-
narios que ‘entendem de computador’ passam a fa-
zer essas comunicagdes. Outra mudanca impactan-
te no mercado foi a forma de cobranca dos veiculos,
pois o cliente ndao admite pagar a comissao de agén-

cia em separado, tornando complicado para ela rece-
ber por seus servicos”, analisa Cinara.

Em razao
desse cenério, a
diretora da Cla
vé estagnacao no
mercado e até re-
trocesso na pro-
ducao publicita-
ria, com amado-
rismo nas men-
sagens e na esco-
lha de veiculos,
como homens-bi-
cicleta. "A maio-
ria dos clientes
nao tem condi-
coes para fazer
negdcios, e alguns que poderiam investir estdo pes-
simistas e aguardando o que pode acontecer no pais.
Pelo movimento de envio de curriculos e oferecimen-
to de servigos freelancers da para sentir que o mer-
cado publicitario encolheu. Ja ouvi de veiculos que
houve uma diminuicao em torno 50% no ndmero de
ageéncias santistas, mas ndo sei se os nimeros oficiais
de um pouco mais de 100 agéncias ja refletem isso”.

Na tentativa de enfrentar a crise, as agéncias es-
tao apresentando oportunidades de midia e realizan-
do pequenos trabalhos de folheteria, cartazes indo-
or, atualizacao de rétulos de produtos com mudancas
técnicas, impressos para pequenos eventos e outros
materiais que permitem a elas sobreviver a estes tem-
pos dificeis. “Este ano ndo deve haver grandes mu-
dancas para melhor. E trabalhar para nao piorar”, la-

Cinara Augusto, diretora de criacdo e pesquisa da
agéncia Cla de Comunicagao, ajudou a organizar a
exposicao “100 anos de propaganda em Santos”
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Acervo da Sociedade Humanitaria dos Empregados no Comércio (SHEC) de Santos
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menta Cinara. “O mercado publicitario santista é bas-
tante profissional desde os anos de 1960, e as dificul-
dades sao as mesmas da 4rea em Sao Paulo e em ou-
tros grandes centros. A publicidade mudou em todo
o mundo, e profissionais experientes tém capacida-
de de evoluir e se adaptar. O problema é a formacéo
superior desenfreada de ‘pilotos de computador’. O
conhecimento técnico nao é suficiente para a comu-
nicacdo adequada e sensivel para falar com consu-
midores exigentes e antenados. Por outro lado, hoje
faltam clientes para encarar a crise, pois eles ndo a
veem como uma oportunidade de acdo e crescimen-
to. Tomar alguma atitude em comunicacao para pre-
servar o espaco da empresa no mercado é muito me-
lhor do que ndo anunciar e desaparecer na cabeca do
consumidor”, conclui a publicitaria.

Para mostrar a populacdo toda a pujanca deste mer-
cado na cidade, em 2009, ela e seu sdcio Marco Antonio
Batan (falecido em outubro do ano passado) organiza-
ram a exposicao “100 anos de propaganda em Santos”,
que reuniu, entre outros materiais, cartazes, banners,
anlncios veiculados em bonde e em jornais e revis-
tas ja extintos, fotos e textos ndo s6 da propaganda
feita em Santos, mas veiculada na cidade, principal-
mente criada pelas agéncias de Sao Paulo.

Divulgacao

o Coliseu. .
El!;l::ga 04 de outubro de 200
s pas10as 18 horas

Cartaz da exposicao “100 anos de propaganda em Santos”
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Bruno Benatti, sécio e diretor de atendimento da
Jurujuba Publicidade, acredita que o mercado de San-
tos ndo passou por mudancas nos Gltimos dois anos.
Na visao dele, grandes anunciantes contratam agén-
cias amigas e, mesmo sem retorno, continuam com
elas por questdo de amizade. H& ainda clientes que
fecham contrato direto com os veiculos. "“Algumas em-
presas comecaram a olhar um pouco mais para a inter-
net como um meio de comunicacao com retorno ime-
diato, mas a crise provocou baixas nas agéncias. A
Jurujuba parou de ter alguns fees para se tornar uma
agéncia de jobs pontuais. Afinal, nesses tempos, elas
nao serdo, para 0s pequenos anunciantes, mais um
custo fixo, e sim uma despesa operacional. Até onde
sei, algumas agéncias fecharam ou até se transforma-
ram em home-office. Para tentar enfrenta-la, precisa-
mos inovar a forma de fazer publicidade. Nés nos es-
pecializamos, por meio de certificacdes Google, em
Adwords. O investimento é bem mais baixo do que o
feito em veiculos de massa, e o resultado é imediato
e totalmente mensuravel”, afirma Benatti.

A Jurujuba parou de ter alguns fees para se tornar uma agéncia de jobs pontuais

o
Lol
o3
@
=
El
=
a




MERCADO >

Pessimismo ceiros, mas como ‘inimigos’. Mas é na crise que sur-

Com relacdo as perspectivas para este ano, o pu- gem ideias e parcerias, e nosso objetivo é reinventar
blicitario dispara mais criticas ao mercado e acredita a forma de investir, adaptando-a para cada cliente.
que haverd ainda mais demissdes. “Profissionais de- Nao podemos reclamar e precisamos trabalhar para
sempregados buscarao abrir novos neg6cios, mas mui- ter nossos clientes satisfeitos”, diz.
tos, infelizmente, sem estrutura, que nédo irdo para a Ja a curta distancia de Sao Paulo é vista como
frente. H4 uma concorréncia desleal aqui, e as agén- um ponto positivo, pois com o nivelamento dos pro-
cias sem estrutura cobram precos ridiculos, se prosti- fissionais e das empresas, o mercado da capital esta
tuem por qualquer negécio ou vivem apenas de boni- buscando novas agéncias no litoral, em virtude de os
ficacdes. Resumindo, falta ética profissional”. custos operacionais serem menores, sem prejudicar

a qualidade do trabalho realizado, pensa Guto Leon,
diretor-executivo da Ocean Plus Media Group. "Nos-
so mercado publicitario sofreu algumas mudancas nos
Gltimos anos, e a principal delas foi a maior busca por
atualizacdo do conhecimento, além da profissionali-
zacdo de agéncias e empresas do setor, que atingiram
um 6timo nivel de qualidade. Hoje temos empresas
de destaque em conteldo para apps e redes sociais.
As agéncias estdo compreendendo que precisam atu-
ar de forma integrada, proporcionando melhor aten-
dimento ao cliente, que estad cada vez mais exigente
quanto ao retorno sobre o investimento”, analisa Leon.

A proximidade com a capital também pode atra-
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Guto Leon, diretor-executivo da Ocean Plus Media Group

Seu pensamento é compartilhado por Cristina palhar. “Por um lado é comum atendermos clientes de
Nogueira, diretora de atendimento e planejamento da Sao Paulo, que, obviamente, sdo mais exigentes e pos-
Craion Publicidade, para quem a crise fez os clientes suem valores de investimento maiores do que os lo-
reduzirem as verbas, espacarem o periodo de campa- cais, por outro acabamos formando grandes profissio-
nhas e segurarem o investimento. “Muitas agéncias nais e os perdendo para a capital, que oferece sala-
passaram a ser home-office ou por fusdes para redu- rios bem maiores do que os da regiao”, opina René de
cdo de custos. Sempre brinco que Santos ndo traba- Moura, diretor da DSPA Ideias, Planejamento e Design.
lha com verba e sim com donativos. Atualmente, o Mas nem todo esse progresso fez com que as
mercado tem muitas ‘eugéncias’, que aceitam cobrar agéncias escapassem incélumes a crise, que provocou
valores muito abaixo do mercado e descontos em BV uma retracao na demanda local, pois a maior parte
(bonificacao de valor), prejudicando aquelas que pos- dos clientes é de empresas de pequeno e médio por-
suem boa estrutura. O mercado ndo tem muita ética, tes. “Por outro lado, para o setor de midia, a regiao
e muitos veiculos encarem as agéncias ndo como par- registrou um leve reaquecimento por conta do inves-

Voce vive, a Medicar cuida. o,
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timento das grandes marcas nacionais, incentivando o
consumo, mesmo em meio a crise. Algumas agéncias
sofreram e procuraram caminhos, como fusdes. O li-
toral tem uma particularidade que é a grande quanti-
dade de agéncias, aproximadamente 80 registradas”,
justifica Leon. “Sentimos a caréncia de novos mode-
los de midia off-line e uma regularizacdo consciente
por parte do poder publico. Dessa forma, as empre-
sas podem investir em produtos e equipamentos mais
modernos, que geram maior visibilidade e retorno ao
anunciante. Outro ponto importante é a maior aten-
cdo por parte das entidades profissionais para a re-
gido, uma vez que a rotina das agéncias nao permite
que o publicitario tenha disponibilidade para ir a Sao
Paulo constantemente para se atualizar. Novos cur-
sos de aprimoramento sdo fundamentais e uma o6ti-
ma oportunidade para as entidades e universidades
de referéncia”, completa.

René de Moura, diretor da DSPA Ideias, Planejamento e Design

Para sair da crise, a criatividade, claro, sempre
é a principal ferramenta. "0 desafio é trazer o mes-
mo retorno de antes, com verbas reduzidas. O uso da
midia digital, a inteligéncia de guerrilha e o Business
Intelligence tém sido fundamentais porque diminuem
as despesas de campanhas em veiculos tradicionais,
que possuem elevado custo de producao. Para este
ano, nosso desafio é garantir o patamar de fatura-
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mento de 2015, com uma meta ainda maior, que é
aumentar a receita em 10%", conclui o publicitario.

Varejo

Além do varejo, os setores de construcao civil,
alimentacao e servicos, além do porto, sao os pontos
fortes da publicidade santista. “A cidade possui bons
veiculos de comunicacdo, mas o porte dos clientes e
a mentalidade de ndo encarar a propaganda como a
alma do negécio prejudicam o crescimento da regido”,
opina a Cristina Nogueira, da Craion Publicidade.

O varejo é muito importante para o mercado
santista, o que aumenta o problema, tendo em vis-
ta as dificuldades que os setores automobilistico e
imobiliario atravessam. Como boa parcela dos clien-
tes das agéncias é ligada ao varejo, o termdmetro
foi a queda no volume de vendas. Mas, de forma
geral, todos os setores sentiram muito a crise que
o pais enfrenta. "0 varejo local, em crise, ndo gera
sustentabilidade as agéncias. Pelo nimero expres-
sivo de pessoas acima dos 50 anos, Santos tem um
mercado voltado a este plblico. Na drea médica,
por exemplo, hd uma competitividade de clinicas
em midias, a margem da ética do setor destes pro-
fissionais. E 0 mercado vai atras”, afirma Vinicius
Sérgio, diretor da Agéncia Extra. "Existem outras
areas importantes como o porto, o turismo e a in-
dastria. Muitas campanhas institucionais e eventos
aquecem o mercado das agéncias. Ao longo dos Ul-
timos anos, percebi que algumas até fecharam, mas
0 curioso é que, mesmo com esse cenario, 0 ni-
mero de clientes na DSPA cresceu. Talvez por con-
ta da situacdo, tivemos que buscar novos clientes
fora da regido. A palavra de ordem é reinventar.
Estamos lancando novos produtos, e nossa atuagao
mudou muito. Os que antigamente olhdvamos de
longe, hoje assumiram o posto como produto nos-
so, como a gestao de redes sociais. Ha quatro anos
sequer tinhamos esse departamento na agéncia, e
hoje ele corresponde 35% do faturamento. Acredi-
to que até o final de ano pouca coisa ird mudar. E
importante que tenhamos foco e planejamento para
evitar perdas e prejuizo. Sinceramente, ndo acredi-
to em expansdo em 2016", explica Moura, da DSPA.

De acordo com o publicitario, Santos sempre
foi uma referéncia em criacdo, com muitas agéncias
premiadas. Porém, em faturamento, os nimeros da
Baixada Santista ficam aquém de regidoes como Ri-



beirdo Preto e Campinas, que se destacam no ce-
néario paulista. “Sentimos a falta de consenso entre
as agéncias, mao de obra e verbas. Estes trés pila-
res sao os vildes quando comparamos com outras
regioes. Também precisamos do surgimento de no-
vas empresas e da chegada de novas marcas nacio-
nais a regido. Talvez por falta de incentivos fiscais,
poucas novidades fazem com que as agéncias este-
jam sempre trabalhando com as mesmas empresas.
Isso é ruim porque ndo possibilita opgdes para o
surgimento de novas e criativas agéncias, o que, de
certa forma, ndo pressiona as ja existentes em bus-
ca de aprimoramento e inovacao”, finaliza Moura.

Em um cendrio de crise, também sobram criti-
cas para o poder publico. Para Vinicius Sérgio, as
agéncias ndo devem criar nenhuma relacao de de-
pendéncia com a maquina publica, mas reconhe-
ce que ela estd em débito com o fomento do mer-
cado publicitario local. “A falta de uma associacao
que articule e empodere nosso setor traria folego e
pluralidade. Uma associacao nao para regulamen-
tar, mas sim para criar novas oportunidades e so-
lucionar questoes mais objetivas, pois regulamen-
tacdes e padroes ja estdo criados. A falta de pra-
ticas socioecondmicas sauddveis entre as agéncias
torna-se pedagdgica para empresarios que querem
se aproveitar desta desarmonia. Quem ndo conso-
lida sua relacdo com o cliente, fica vulneravel”, co-
menta Sérgio.

O diretor da Extra acredita que os impac-
tos sofridos na economia refletem diretamente na
regido. De forma singular, Santos é fustigada pelo
céu e o inferno das demandas econdmicas. Para ele,
os péndulos da balanca que afastam a importacao
muitas vezes quadruplicam a exportacao de graos,
por exemplo. “Respectivamente para o cendrio na-
cional, o boom imobilidrio comprimiu-se brutalmen-
te, como em muitas regides do pais. A queda no
preco de commodities minerais, em especial o do
aco, impactou diretamente na demissao de mais de
4 mil trabalhadores. Junto a todo este ciclo nega-
tivo, o comércio também perdeu receitas significa-
tivas”.

As agéncias que nao perderam clientes vi-
ram suas verbas ficarem mais enxutas, como a Oce-
ania Comunicacao, que teve significativo corte de
investimentos e redirecionou seu foco para as mi-
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dias sociais, mas sem prejuizo para o trabalho de
marketing corporativo. “Entendo que o mercado
publicitario da regido chegou a um nivel cujas al-
teracoes do cendrio de crise ja ndo encontram ter-
reno fértil para grandes mudancas. Aprendemos a
sobreviver num constante cenario de dificuldades.
Até bem pouco tempo atrds vivemos uma perspec-
tiva do boom do crescimento capitaneado pelo pré-
-sal, 0o que acabou nao acontecendo. Além da cri-
se econdmica, a politica estd ocupando muito es-
paco na cena, mas minhas perspectivas sao sempre
otimistas”, diz Ely Carvalho da Silva Junior, diretor
da Oceania Comunicagao. Para ele, outros pontos
negativos sao que a reticéncia do pequeno empre-
sario em relacdo a publicidade e a elevada concor-
réncia num mercado saturado.

Ely Carvalho da Silva Junior, diretor da Oceania Comunicacao

Mudancas

Nao s6 na area publicitdria, mas todo o se-
tor de comunicagao sofreu grandes mudancas nos ul-
timos anos. O avanco da tecnologia e das redes so-
ciais fez com que os profissionais olhassem o mundo
digital com outros olhos, buscando ainda mais agili-
dade no trabalho, a fim de atender clientes cada vez
mais exigentes. As redes sociais deram voz ao ‘clien-
te do cliente’, que hoje tem um espaco publico para
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expor suas ddvidas e reclamacdes. “Por isso, as em-
presas precisam ter ao seu lado agéncias compe-
tentes e especializadas para lidar nao somente
com o gerenciamento de suas redes, mas a ges-
tdo de possiveis crises. O mundo ficou mais di-
namico, e a comunicacao, mais acelerada. Isso
afetou diretamente o mercado publicitario, que
esta precisando se adequar a essa nova velocida-
de. No caso de Santos, a cada dia a cidade dei-
xa de viver a sombra da capital para ter uma luz
mais prépria. O recebimento de novas empresas
e franquias e a reestruturacdo de antigos comér-
cios fizeram com que os empresarios da cidade
precisassem dar um passo a frente em seus ne-
gécios. Ou seja, o santista ganha produtos e ser-
vicos de mais qualidade e, com isso, é papel da
propaganda fazer a divulgacao de todas as novi-
dades”, explica Carla Conde Buso, diretora-exe-
cutiva da On Comunicacao.

Carla Conde Buso, diretora-executiva da On Comunicagdo
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Seja por receio ou necessidade, é fato que as
empresas recuaram seus investimentos, e se a midia
convencional ficou pesada para o bolso do cliente,
é preciso buscar outra solucdo para ele. Carla pre-
fere nao falar em crise, pois quanto mais fala-se
esta palavra, mais ela bate a porta. Evidentemen-
te ndo dé& para negar que ela existe e estd afetan-
do nao somente a propaganda, mas a economia de
todo o pais. Apesar de muitos clientes terem puxa-
do o freio de mao nos investimento, a publicitaria
tem conseguido mostrar aos clientes que a propa-
ganda é sempre uma grande aliada neste momento.
“Mesmo os clientes que precisaram reduzir seus in-
vestimento, continuam em parceria com a agéncia,
e nossa perspectiva é de batalha. Apesar do pen-
samento positivo, é preciso manter os pés no chao
para nao ter um choque de realidade. Por isso, as
palavras-chave continuam sendo parceria e criati-
vidade para buscar alternativas, dentro da propa-
ganda, para manter os clientes ativos. Ou seja, sa-
bemos que serd um ano de luta e que talvez seja
necessario trabalhar muito mais para manter o fa-
turamento, ao invés de aumenta-lo, mas temos que
sempre manter o foco e ndo nos deixarmos abalar
pela crise”, justifica Carla.

A reticéncia do pequeno empresario em in-
vestir em publicidade, apontada por Ely Carva-
lho, da Oceania Comunicacdo, também é nota-
da por Carla. Para ela, pelo tamanho da cidade,
alguns empresarios ainda pensam que o boca e
boca funciona ou que podem recorrer a amigos
para tratar de questdes profissionais. “Enfatizo
que este ponto ja teve grande evolucdo e acre-
dito que, cada dia mais, as agéncias estao rece-
bendo o seu devido valor”, justifica a publicita-
ria, para quem Santos ainda carece de pesquisas
ligadas ao setor. "Em épocas de verbas mais re-
duzidas, a pesquisa fica de lado no planejamen-
to de muitos clientes. Ou seja, a base de um pla-
nejamento de midia acaba ndo ficando tao séli-
da quanto seria no caso de termos todos os da-
dos em maos”, finaliza.

Diante da crise, falta de verba e de cultura
publicitdria e grande concorréncia, o desafio do
mercado publicitdrio de Santos é um dos mais ar-
duos dos Gltimos tempos: como transformar pei-
xe em cardume.>
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certificado, em cerimonia
no saldo nobre da Associa
e Industrial de Ribeirao Pr

s marcas mais lem-
bradas do comércio,
indUstria e presta-

cao de servicos em Ribeirao Pre-
to foram reveladas em 7 de abril,
no saldao nobre da Associacdo
Comercial e Industrial de Ribei-
rao Preto (ACIRP). A entidade se-
diou o evento de divulgacao da
142 edicdo da pesquisa Top of
Mind, organizado pelo jornal Tri-
buna, revista Recall e pela pré-
pria ACIRP.

Além das marcas mais lem-
bradas na pesquisa Top Of Mind,
a solenidade contou com uma ho-
menagem a cinco empresas que se
destacaram no Gltimo ano em utili-
zacao dos servicos da entidade: Bono Gusto Industria e Ter-
ceirizacao de Alimentos Ltda.-EPP, Camperoni e Di Madeo
Contabilistas Associados S/S Ltda., Piramid Iméveis Ltda.,
Santa Emilia Automéveis e Motos Ltda. e TDI Braz - Comér-
cio, Servicos e Tecnologia LTDA.-EPP.

Top of Mind

Ribeirdo/2016

Top of Mind

Ribeirao/2016

- Atacadista

S 1 LUGAR s e i
31,33% <Recall>

Fotos: Alfredo Risk

O presidente da ACIRR Ant6nio Carlos Magonetto, discursa na abertura do evento

Elas receberam um certificado das méaos do presi-
dente da entidade, Antdnio Carlos Maconetto. “E com
muita satisfacdo que homenageamos essas pessoas e
empresas que colaboram para o crescimento da econo-
mia de Ribeirdo Preto e nos ajudam a garantir o fortale-

Recall  Abril- 2016 <11>
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cimento da nossa cidade”, afirma Maconetto.

Para o diretor do Tribuna, Eduardo Ferrari, a

<chall>4. ;.,,""ij ‘@;
o L

pesquisa Top Of Mind
é um trabalho que
“produz informacao”.
Para ele, essa infor-
mag¢ao muitas vezes
impacta no planeja-
mento das empresas,

define rumos e estra-

tégias. “E a razao do
nosso trabalho”, des-
tacou. No inicio do
seu discurso, Ferra-

ri lamentou o faleci- :

mento do diretor do
jornal O Didrio, Ju-
bayr Ubirantan Bis-
po, lembrou sua traje-
téria e ressaltou que
Ribeirdo Preto perde
um apaixonado pelo
jornalismo e pela li-
teratura. Bispo ado-
rava as obras do es-
critor portugués Eca
de Queiroz.

Os participantes
do evento assistiram
ainda a uma palestra
do diretor da Comm-
group, Marcelo Tomaz,
especialista em bran-

Eduardo Ferrari (Tribuna), Antbnio Carlos Maconetto (ACIRP), Ricardo Ca
Marcelo Tomaz (Commgroup)

ding e colunista da Recall.

Em junho, as empresas organizadoras vao edi-
tar uma revista que sera encartada no jornal Tribuna,

<12> Abril-2016 Recall
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com todos os resultados da pesquisa, metodologia e
cobertura jornalistica da premiacdo. Para o diretor da

revista Recall, Ricar-
do Carvalho, a publi-
cacao é a oportunida-
de de a empresa co-
memorar a lembran-
¢a da sua marca com
quem mais interessa:
seus clientes.
Metodologia da
Pesquisa Top Of Mind
Este é o Uni-

' co levantamento de

“lembranca de mar-
ca" realizado na cida-
de baseado em pes-
quisa cientifica e, ndo
por acaso, recebe o
apoio da ACIRP desde
a sua primeira edicao.
Os resultados sao re-
velados por meio de
uma pesquisa enco-
mendada pelo Tribu-
na e a Recall e coor-
denada pelo sociélo-
go José Refugio Rami-
rez Funes. Neste ano,
foram ouvidos, de 29
a 31 de janeiro, 400
moradores de Ribei-
rao Preto, com idade

acima de 15 anos, de ambos os sexos e das classes
A, B e C. Por essa amostragem, a margem de erro fi-
cou em 5%.>




TOP OF MIND >

RERLY Ribeirdo/2016

SEGMENTO

1° lugar

ATACADISTA MAKRO
BANCO BRADESCO
CASA NOTURNA SKY MUSIC
CENTRO AUTOMOTIVO IMPACTO
CHOPERIA PINGUIM
CLUBE SOCIAL REGATAS
CONCESSIONARIA DE VEiCULOS SANTA EMILIA
CONSORCIO EMBRACON
CONSTRUTORA MRV
CONVENIO MEDICO UNIMED
EMPRESA DE SERVICOS PUBLICOS DAERP
ESCOLA DE CURSOS TECNICOS SENAC
ESCOLA DE INGLES FISK
ESCOLA PARTICULAR coC
FARMACIA E DROGARIA DROGAO SUPER
FAST-FOOD MC DONALD'S
FINANCEIRA CREFISA
GRAFICA SAO FRANCISCO
HIPERMERCADO E SUPERMERCADO CARREFOUR
HOSPITAL PARTICULAR SAO FRANCISCO
HOTEL PLAZA INN
INDUSTRIA MEDICO-ODONTOLOGICA DABI ATLANTE
LABORATORIO DE ANALISES CLINICAS SAO MARCOS

Recall

Abril - 2016 <13>
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LOCADORA DE AUTOMOVEIS LOCALIZA
LOJA DE MATERIAL DE CONSTRUCAO LEROY MERLIN
LOJA DE MATERIAL ESPORTIVO DECATHLON
LOJA DE TINTAS AZ TINTAS
MOTEL SAVANA
OPERADORA DE TELEFONIA CELULAR CLARO
OTICA CAROL
PIZZARIA CASCATA
RESTAURANTE - ALTA GASTRONOMIA OUTBACK
RESTAURANTE COMIDA JAPONESA MIRAI
SHOPPING CENTER NOVO SHOPPING
TRANSPORTADORA RODONAVES
UNIVERSIDADE PARTICULAR UNAERP

L] . Q.
POSITIVA

VISUAL

Unidade de armazenagem,

transporte, distribuicdo e

A DTP se renova a cada ano, Unidade com infraestrutura
prestando reconhecidos servigos completa para desenvolvimento e

de exceléncla em comunicagdo produgadp de sinaliza¢do e mentagem, com equipes proprias

visual e investindo ambientagdo de pontos de venda, de instalacdo, veiculos e
constonlemente em novas materiais promacionais de 5
tecnologias, gestdo administrativa merchandising, personalizagéio de SPAReYD gaEldece
& tiéclrsos hiliman s, pard oferecer frotas, concepgdo e design de manaira rdnida o eficlents,
ao mercade as melhores solugdes. ambientes personalizados.
Conhega as unidades do Grupo
DTP
nham vida,

Ideias nue ng
[eias que gannan

DTP- ideias que ganham vida

<14> Abril- 2016 Recall
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Nessa época de crise, 0 sucesso das empresas nunca dependeu

tanto de sua conexao com os consumidores como atualmente

crise que assola o Brasil nos dltimos tem-
pos tém levado algumas empresas a bus-
car a criatividade como uma das saidas
para alavancar as vendas, segurar 0s empregos e con-

quistar o mercado. E uma recente pesquisa do insti-
tuto Data Popular comprova a tese de que é preciso
inovar para ganhar, ou pelo menos, resgatar os con-
sumidores.

Intitulada “O Brasil e o consumo em 2016: exis-
te luz no fim do tinel?”, foi mostrada no final de fe-
vereiro para os associados do IDV (Instituto para De-

senvolvimento do Varejo), entidade que representa 70
empresas varejistas de diferentes setores.

De acordo com o diretor do Data Popular, Rena-
to Meirelles, a crise politico-econémica é uma reali-
dade que precisa ser enfrentada, e se antes as em-
presas ganhavam novos consumidores, esse é o mo-
mento de conquistar market share. Para isso, é fun-
damental conhecer os consumidores brasileiros e suas
expectativas. “Fomos pioneiros no estudo do segmen-
to de baixa renda no Brasil ha 15 anos, quando nin-
guém olhava para esse plblico que se tornou a maio-

Recall  Abril - 2016 <15>
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Piramide

Crescimento
da Classe
Média

ria da populagdo. Confiamos na capacidade do consu-
midor brasileiro de superar adversidades e acredita-
mos que, assim como o varejo foi pioneiro ao ofere-
cer crédito para a baixa renda, deve ser protagonis-
ta nessa retomada. O otimismo é fundamental para
reverter o cenario de crise, e cabe as empresas assu-
mir esse papel. Mas s6 serd possivel reverter esse ce-
nario no menor prazo possivel inspirando confianca
e sendo parceiro dos brasileiros”, explica Meirelles.

Para o analista, é impossivel entender o com-
portamento de consumo do brasileiro sem entender a
montanha-russa de mudancas dos dltimos anos. Em um

Losango

passado recente, o pais viveu um periodo de controle
de inflacao, queda no desemprego e aumento na for-
malizacao do trabalho e no valor do saldrio-minimo,
fazendo com que a piramide social do Brasil se trans-
formasse em um losango dominado pela classe média.

Nos Gltimos anos, especialmente na dltima déca-
da, houve uma forte reducdo da classe baixa no pais,
que passou de 50% em 1995 para 21% em 2015, se-
gundo o Data Popular, com projecdes da PNAD (Pes-
quisa Nacional por Amostra de Domicilios). Com mais
dinheiro e acesso ao crédito, o consumidor aumen-
tou sua aquisicao de produtos e servicos, melhorando

%  Evolugéo das Classes Econdmicas nos ultimos 20 anos

14 14

37 41

45

1995 2005

25

Classe Alta

MW Classe Média

Classe Baixa

Fonte: Data Popular a partir da PNAD | * Projecdo Data Popular
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seu nivel de expectati-
va em relacdo ao futu-
ro e se tornando mais
exigente.

Porém, o pais
mudou muito. No ano
passado a inflacao
voltou a ter duas ca-
sas decimais, 1,5 mi-
Ilhdo de postos de
trabalhos formais fo-
ram fechados e % dos
brasileiros conhecem
alguém que perdeu
0 emprego em 2015,
ano em que o crédito para pessoa fisica diminuiu,
o consumo das familias caiu e o varejo apresentou
quedas expressivas.

A pesquisa ain-
da apontou que 9 em
cada 10 brasileiros
acreditam que a crise
econdmica atingiu sua
vida pessoal, 91% das
pessoas reduziram o
consumo em 2015 em
relacdo a 2014 e 55%
acreditam que esta é
a pior crise que o pais
ja viveu. Meirelles res-
salta que este percen-
tual decorreu do fato
de que 50% dos con-
sumidores atuais nao
eram adultos na épo-

A percencio é de uma crise generalizada

% Vocé acha que o Brasil esta
passando por...

97°/° Crise econdmica
93%
92%

9 00/0 Crise de perspectiva

89%

dos brasileiros nao
conseguiram mencionar
nenhuma pessoa capaz
de tirar o pais da crise

Crise politica

Crise de lideranca

ratas, e na crise a experiéncia de compra deixa de
ser uma atividade prazerosa e se torna um momen-

Demanda cai

ENTRAMOS NO
CICLO
VICIOSO DAS
CRISES QUE

Pessoas reduzem
drasticamente
seu ritmo de
€onsumo

Empresas
reduzem
produgdo

DIFICULTA A
RECUPERACAO
DO CONSUMO

Desemprego cresce

ca da hiperinflacdo e da sensacdo de perda do po-
der econdmico.

Parceria

A percepcdo dos brasileiros é que ha uma crise ge-
neralizada: econ6mica (apontada por 97% das pessoas),
politica (93%), de lideranca (92%) e de perspectiva (90%).
Além disso, de acordo com a pesquisa, 89% dos brasileiros
ndo conseguiram mencionar nenhuma pessoa capaz de ti-
rar o pais da crise, e quando apontaram um nome, 0 mais
citado foi o do papa Francisco.

Outro dado interessante é que 95% das pesso-
as passaram a comprar produtos em lojas mais ba-

<18> Abril- 2016 Recall

to de frustracdo. Os brasileiros estdo saindo menos
satisfeitos dos pontos de venda. Em 2010 82% das
pessoas safam do supermercado satisfeitas, e em
2015 este percentual caiu para 61%. No setor de
méveis, a queda foi de 79% para 49%, e no de ele-
trodomésticos, de 80% para 39%, no mesmo peri-
odo. “Por outro lado, as empresas que se mostra-
rem parceiras dos consumidores nos momentos de
crise tém a imagem mais bem avaliada pelos con-
sumidores”, comenta Meirelles.

Segundo o estudo, 72% dos brasileiros ndo con-
seguem mencionar o nome de uma empresa que esteja
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ao seu lado nesse momento

LRSS EEC 0 melhor Iado do “jeitinho brasileiro”

queceriam das empresas que
os ajudassem nesse momen-

to de dificuldade. Tomaram alguma medida para aumentar a renda no tltimo més
Apesar da crise, nes- Fizeram algum bico para complementar a
te ano os brasileiros gasta- m:::;";:‘mmm
rao bilhdes de reais em di- ' no iiltimo més
versas cateQOrias- 0 estu- Tomaram alguma medida para economizar no altimo més
do apontou que o potencial
de consumo para 2016 é o [ 3 pesuUIsar IS DIeO
SEQUinte: Pediram desconto
* Mobiliarios e arti-
gos para o lar: R$ 72,1 bi- O e e e
[hoes;
* Eletroeletrdnicos e eletrodomésticos: R$ 90,2 * Higiene pessoal e cosméticos: R$ 84,9 bi-
bilhoes; Ihoes;
* Vestudrio: R$ 124,5 bilhges; * Viagens: R$ 64 bilhdes;
* Calcados: R$ 52,4 bilhges; * Recreacéo e cultura: R$ 60,2 bilhges.
* Medicamentos: R$ 123,8 bilhges; Para Meirelles, é possivel ter sucesso nas vendas

P&D Comunicagao

3 /PORTALGNP (@PROGRAMAGNP

DOMINGO GRANDESNOMESDAPROPAGANDA.COM.BR
AS 21H30 N[EMS) GANAL ABERTO: SP 42 / RJ52 / BH 27 / DF 46 / SC 06

TV POR ASSINATURA: 179 SKY / 78 NET / 55 E 86 VIVO TV
3201 TV / 14 CLARD TV / 225 GVT TV
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e Future MiGhae m
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As empresas que se mostrarem parceiras no momento de dificuldade,
tendem a ganhar o respeito e a confianca dos brasileires

720/ dos brasileiros nao conseguem mencionar nenhuma
o)

empresa que esteja ao seu lado nesse momento de crise

Mas...

o afirmam que néo se esqueceriam das empresas
84 /o que o ajudassem nesse momento de dificuldade

neste ano encarando a crise sob o ponto de vista da de-
manda. “Temos um consumidor que tem mais acesso a
internet, mais escolarizado e com maior experiéncia de
compra, ou seja, um consumidor mais maduro e expe-
riente, que mudou seu padrao de consumo, passou a
querer mais para si e carrega isso para as futuras gera-
¢Oes. Se a entrada de novos consumidores sustentou o

mercado por uma década, agora é hora de focar a dis-
puta por market share. Assim como periodos de bonan-
ca, ciclos de crise terminam, e terd sucesso no futuro
a marca que estiver ao lado do consumidor nesse mo-
mento. O sucesso das empresas nunca dependeu tan-
to de sua conexao com os consumidores como depen-
de hoje", conclui.>

Em relagdo aos proximos seis meses, grande parte dos brasileiros pretende
reduzir seu consumo. Alimentacdo fora e Lazer sdo 0s mais cortados

% Intengédo de consumo para o préximo semestre

Salde (consulta médica, farmacia e/ou m 29 5
exames)

Produtos em supermercado, agouge e padaria m 42 |

Roupas e calgados ] 37

Beleza/Atividades esportivas (saldo de beleza, m
manicure, academia)

Alimentag3o fora do lar m
Viagens/Lazer e cultura
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= Aumentar o consumo
37 = Manter o consumo
Diminuir o consumo

N&o sabe/N&o respondeu




océ possui uma marca? Ah, Marcelo, eu

nao preciso possuir uma marca, pois eu

nao tenho sequer uma empresa e muito

menos um produto, entdo por que é que eu teria uma

marca? Equivocadamente as pessoas tendem a ima-

ginar que, quando falamos de marca, tratamos ape-

nas de um simbolo grafico multiforme, multicolorido

e que, aliado a um nome especifico, transmita uma
mensagem objetiva sobre um tema determinado.

Ledo engano. Marcas ndao sao apenas isso, mar-

cas sao elementos diversos, ora elementares, ora com-

plementares, que visam a caracterizar algo, trazendo

um significado. Vejamos isso de forma simples: mar-

cas sao ferramentas de distincdo para grandes em-

presas ou produtos multinacionais, nacionais, regio-

nais, microempresas e até mesmo artistas e artesaos.

N&o é o alcance do seu mercado que determina

se vocé terd uma marca ou ndo. Também néo é o seu

BLA-MARCELOTOMAZ >

departamento de marketing, ou a sua consultoria de
marca, que determina isso, é o seu negécio em si, por
meio das relagdes e experiéncias que ele gera. E, mui-
to provavelmente, isso independerd da sua vontade
e acontecerd como um organismo vivo, que cresce e
se multiplica numa velocidade tamanha que fara com
que vocé perceba que em determinado momento nao
possui o controle que imagina ter sobre ele.

Mas Marcelo, como posso néo ter controle so-
bre a minha prépria marca e o seu crescimento? Mar-
cas sao como filhos, se vocé ndo concebé-los sobre
uma base conceitual muito sélida, claramente ambos
se desviarao do caminho ideal em algum momento
da jornada.

Atualmente, com a escassez de verbas para co-
munica¢ao, quem ha algum tempo vinha se dedican-
do a sua marca com mais énfase, provavelmente vird
a colher melhores frutos na cabeca do publico. E bem

Recall  Abril- 2016 <21>
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provavel que a melhor maneira de se sobrepor ao seu
concorrente na luta pelo cliente seja o fato de chegar
primeiro até ele, porém nem sempre isso é uma ver-
dade. Abaixo listei algumas combinacdes que ilustram
0 que penso a este respeito:

Chegar na frente

Sim, este é o melhor caminho e vai te dar a chan-
ce de expor os seus atributos de forma pura, sem o
fantasma da comparacdo, visto que o seu cliente ain-
da ndo conhece os seus concorrentes. Mas para que
esta situacdo renda-lhe dividendos, vocé terd que aliar
muitos outros fatores que também serdo fundamentais
no resultado final. E acreditem, isso ndo acontece com
frequéncia. Por isso, nem sempre apenas ser um Top
of Mind e chegar na frente é a garantia de sucesso.

Chegar na frente com os atributos equivo-
cados

Pronto, o cliente se lembrou de mim, me ligou,
estou frente a frente com ele e tenho a prerrogativa
de me apresentar, encantar e fechar o contrato, mas,
e se 0 meu produto ndo for o que ele estd procuran-
do? Se as qualidades que eu tiver ndo forem as que
ele procura? De que adiantou eu chegar na frente?
Pense que uma coisa é ele chegar até vocé por meio
de uma busca equivocada dele, outra é por meio dos
sinais equivocados que vocé emite. Entao tenha mui-
to cuidado com isso para nao gerar uma experiéncia
negativa logo de primeira.

Chegar na frente com os atributos corretos

Nesse panorama vocé s6 perde o cliente se qui-
ser ou estiver fora da realidade. Esta é a condicao
desejada por dez dentre dez empresas. Chegar an-
tes, tendo um discurso afinado com o qué o cliente
busca e ainda poder exercer uma boa influéncia du-
rante a sua apresentacdo. Caso sua empresa pratique
politicas comerciais realistas, tenha um bom histdri-

bastante provavel que vocé terd que ser mais simpa-
tico, perspicaz e, claro, comercialmente mais atraente.

Chegar depois com os atributos equivocados

Tenho mesmo que discorrer sobre essa catastro-
fe? Sua empresa é a mais lenta, emite sinais confu-
sos sobre seus produtos e posicionamentos e, o pior,
ainda se poe a prospectar. Nananinando... A ordem
aqui é arrumar a casa rapidamente e s6 depois se-
guir em frente.

Chegar depois com os atributos corretos.

Faca valer os seus atributos, visto que no quesi-
to forca de marca vocé ja foi batido. Se o seu cliente
encontrou a marca concorrente antes da sua, é sinal
de que vocé pode estar ali simplesmente para ajuda-
-lo a promover um futuro leildo. Analise a situacdo e,
se julgar adequado, seja agressivo ao expor 0s seus
atributos, traga o tema para o lado que Ihe favoreca e
tente reverter a situacdo. Lembre-se de que nada vai
adiantar tentar denegrir a imagem de quem veio an-
tes, sob a pena de ser, além de deselegante, leviano.

Jamais chegar

Se a sua empresa nao se faz notar, ndo chega-
ra a lugar nenhum. Existem muitas maneiras de ser
lembrado no mercado, porém nenhuma delas é mais
poderosa do que a do elogio verdadeiro. Se vocé é
elogiado, é reconhecido; se é reconhecido, tera de-
manda perene; se é perene, vai crescer; e crescen-
do, naturalmente serd notado. Entdo se o seu cliente
em potencial nao chega até vocé, alguma coisa gra-
ve estd acontecendo. E sabe quem é que tem que re-
solver isso né?>

co e seja flexivel na negociagcdo. O ponto estd prati-
camente garantido.

Chegar depois

N&o é a condicao ideal, porém nao é a pior de-
las. Ok, vocé terd de antemao que torcer por trope-
cos estratégicos dos que chegaram antes, a fim de vi-
rar este jogo. Se o cliente lembrou primeiro do seu
concorrente, isso € um mau sinal, mas dai a imaginar
que todos os predicados dele sdo melhores do que
0s seus, vai uma distancia monstruosa. Supondo que
ambos tenham boas qualidades, chegando depois, é

Para os interessados:
www.golnovamarca.com.br
www.bla-marcelotomaz.com.br

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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Santa Helena, reconhecida no pais como

a maior empresa especializada em produ-

tos derivados do amendoim, lancou a Pa-
coquita Mini Esportes, edicdo comemorativa a Olim-
piada 2016, com embalagem exclusiva e cards sobre
curiosidades de nove modalidades da competicao: hi-
pismo, ciclismo, atletismo, judd, vodlei, natacao, fu-
tebol, ténis e basquete. As informacdes dos esportes
estao no cartucho interno de Pagoquita, e sera possi-
vel destaca-lo para colecionar.

A edicao comemorativa é limitada a apenas um
lote, portanto, quem quiser garantir Pacoquita Mini
Esportes e ganhar os cards precisa correr aos pon-
tos de vendas. As nove categorias de esportes olim-
picos estao distribuidas aleatoriamente nas embala-
gens para colecionar.

Segundo Joao Lise, gerente de produto da San-
ta Helena, esta ideia surgiu para alimentar e di-
vertir os consumidores do doce. “Tradicionalmen-
te a Pacoquita sempre traz novidades. Desde 1986,
quando passou a ser produzida, ela teve como mis-
sdo ser um produto de alta qualidade e diferencia-
da pelo seu sabor, ao mesmo tempo em que apre-
sentava visual inovador e formato rolha, pratico e
acessivel”, explica.

Desde seu lancamento, a Pacoquita ja ganhou
diversas versdoes, como a Diet, com Aveia, Cremosa
e Cremosa Zero.

Divulgacao

MacNeeds Propaganda, de Campinas,
criou a nova familia de mascotes para a
Ponte Preta. O centendrio clube, um dos
maiores do interior paulista, é apelidado de Macaca,
e sua mascote também era uma macaca. Mas com o
tempo foi ficando incongruente com a torcida, que
aumentou e ganhou forca, ter uma macaquinha como
simbolo. Por isso, a MacNeeds foi incumbida de ofi-
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cializar a entrada de um gorila oficial no clube para
fazer parte das mascotes.

Sob a criacdo de Dany MacNeed, Felipe Gian-
ni e Felipe Sartori, foi criada uma familia inteira de
mascotes, a primeira no ramo do futebol. Pela histé-
ria montada, a macaca cresceu e se tornou cheerlea-
der, torcendo pelo time. Foi assim que ela conheceu
o atacante Gorildao e com ele se casou, dando a luz
um casal de filhotes.

Assim o clube passou a ter personagens para
as diversas acdes direcionadas aos publicos adulto
e infantil, levando o conceito de familia para o cam-
po de futebol, que é um esporte para todas as ida-
des e uma paixdo que passa de pai para filho, de ge-
racao para geracao.

Texas Tourism, departamento de Desen-

volvimento Econdmico e Turismo do Te-

xas, lancou, pela primeira vez, uma cam-

panha publicitaria para ser veiculada no Brasil. A acao,

que estara nas TVs e em midias impressas e digitais,

utiliza o slogan do Estado (Texas. E como um pais in-

teiro) e incentiva experiéncias Unicas a serem desco-
bertas pelos viajantes.

A campanha na TV inclui, no Brasil, dois filmes

de 15 segundos focados na vasta gastronomia do Es-
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tado e na experiéncia de viajar como um local. As
pecas ja estao sendo exibidas nos canais Discovery
Home & Health e TLC desde o inicio de marco e ficam
no ar até junho.
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As imagens do Estado mostram praia, gastrono-
mia, atividades ao ar livre, tradicdes do Oeste, mdsi-
ca e compras. “Estamos muito animados em mostrar
0s aspectos Unicos do Texas nesta nova campanha”,
diz Brad Smyth, diretor de turismo do Texas Tourism.
"0 Texas € um destino muito diverso, e os objetivos
da nossa nova criacdo sdo mostrar toda essa diversi-
dade e apresentar aos potenciais viajantes as paisa-
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gens, sons e sabores que eles irdo experimentar du-
rante a visita ao Estado”.
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Plenna,sim, de Limeira, realizou todo o

trabalho de rebranding da E10 Eventos,

empresa do ramo de festas e formaturas.
0 desenho do logo foi inspirado em uma planta bai-
xa de arquitetura, na qual o “E” representa a entrada
de um evento, a organizacdo, as filas, enfim, o inicio.
Na sequéncia vem a representacdo do espaco onde,
de fato, tudo acontece, com destaque para uma érea
na mesma cor do “E”, simbolizando o palco.
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Nutty Bavarian, rede especializada

em graos torrados e glaceados, anun-

ciou a internacionalizacdo de sua mar-
ca. Pela primeira vez, a empresa terd um quios-
que fora do territdrio brasileiro, num dos pontos
mais movimentados de Orlando, nos Estados Uni-
dos, o Florida Mall, que recebe piUblico mensal
de 1,7 milhdo. A inauguracdo do quiosque ocor-
reu em marco.

A empresa leva para o mercado americano
todo o know-how desenvolvido e aplicado no Bra-
sil, mas com uma nova marca: The Magic Bavarian
Nuts. A rede ainda quer abrir mais duas lojas nos



Estados Unidos até o final deste ano. Com inves-
timento inicial de US$ 50 mil, o quiosque tem to-
das as caracteristicas do que é feito no Brasil, mas
com o suporte da matriz americana com relacao aos
equipamentos e matéria-prima. No entanto, toda a
gestdao de funcionérios e produtos serd feita pela
rede brasileira.

Segundo o estudo Estagios de internacionali-
zacdo das Franquias Brasileiras, feito pela ESPM,
em parceria com a ABF (Associacao Brasileira de
Franchising), o nimero de franquias brasileiras
que atuam no exterior cresceu 14% no periodo en-
tre 2012 e 2014, o que mostra um importante au-
mento e aceitacao dos produtos em outros paises.
0 mercado mais procurado para a internacionali-
zacdo sao os Estados Unidos, com 37 marcas bra-
sileiras, e o setor de alimentacao, que soma 18%,
é o campedo de investimento na regido, impulsio-
nado pela desvalorizacao do real e recuperacdo do
mercado norte-americano.

Atua Agéncia, de Sorocaba, conquis-

tou a conta da Magnus, marca de ra-

¢0es para caes e gatos patrocinadora

oficial do time de futsal do craque Falcdo e que re-

aliza acoes de marketing com Ana Maria Braga e

Ana Hickmann, além dos apresentadores esportivos
Neto e Milton Neves.

De acordo com Carlos Bonassi, diretor da

agéncia, a equipe esta focada em gerar resultados
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mantendo o bem-sucedido formato de comunica-
cao full-service, integrando os meios off-line e on-
line. "Dessa forma, é possivel garantir um retorno
mais efetivo para nossos clientes, apresentando
resultados eficazes e significativos para seus ne-
gdcios, independente do segmento de atuacao de
cada um"”, diz.
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Na opiniao de André Beldi, também diretor da
Atua, 0 ano nao poderia ter comecado melhor, con-
siderando que a Magnus é uma marca com for-
te aceitacao entre o plblico consumidor e com
grande potencial de expansdo nos mercados in-
terno e externo. “Estamos entrando em uma nova
fase, com novos produtos e novas metas no Bra-
sil. Por isso, nada melhor do que estar ao lado de
uma grande marca como esta, que esta intensifi-
cando sua participacdo em diversos canais de co-
municacdo”, conclui André.>

TELEFONE MUITO MAIS ECONOMICO FALE COM CLIENTES

ATE DE GRACA E PASSE CARTAO SEM OCUPAR SUA LINHA.

TEM UM NET EMPRESAS PARA CADA EMPRESA.

4004-8844 (=l

www.netempresas.com.br

NET EMPRESAS. PARA QUEM PRECISA DAQUELA FORGA, E AGORA.

Comsulle lodas as cidades partici to oferta o dispenibilided,

am ey endereso, coracteristicas o condicdes de oquisiclo, inclusive individwol, dos servigos apresentodos.




recente decisao do Supe-

rior Tribunal de Justica,

de 10 de marco, que jul-
gou a abusividade de uma campanha
publicitaria da empresa Bauducco, de
2010, intitulada “E Hora de Shrek”, nos
trouxe algumas importantes reflexdes,
mas, a0 mesmo tempo, grande preocu-
pacdo, uma vez que a divulgacdo des-
ta decisdo trouxe manchetes equivoca-
das ao resumir que a publicidade diri-
gida ao pablico infantil teria sido proi-
bida pelo STJ. Nao foi isso que aconte-
ceu, verdadeiramente.

Aempresa julgada trazimportan-
te reflexdo ao mencionar que “... Nao
se trata de paternalismo sufocante, nem
moralismo demais, é o contrario; signi-
fica reconhecer que a autoridade para
decidir sobre a dieta dos filhos é dos
pais. E nenhuma empresa comercial
e nem mesmo outras que ndo tenham
interesse comercial direto tém o direito
constitucional ou legal assegurado de
tolher a autoridade e o bom senso dos
pais. Este acdrddo recoloca a autorida-
de nos pais”.

Quem acompanha o tema da pu-
blicidade infantil, debatido entre mer-
cados, entidades e poder judiciario ha
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pouco mais de 10 anos, sabe que o
mercado dedicado ao publico infantil,
de modo crescente, segue trabalhan-
do suas estratégias com o objetivo de
estabelecer uma comunicacao adequa-
da e pertinente com o seu consumidor.

Acompanhando a repercussao
do caso, podemos notar que a maio-
ria da sociedade tem o pensamento
comum: de nada adianta proibir a pu-
blicidade infantil se a familia e a socie-
dade como um todo néo estiverem en-
volvidas no sentido de formar a base
de uma educacao voltada para a auto-
nomia, pensamento critico e educacao
para 0 consumo.

Veiculos de comunicagdo a favor
da proibicdo da publicidade infantil se
utilizam da hashtag #acabou para fa-
lar sobre o tema e, de modo equivoca-
do, agem com o intuito de induzir a so-
ciedade a acreditar em um cendrio que
ndo é real.

A decisdo nao proibe e nem abor-
da a proibicdo das campanhas dirigidas
ao publico infantil, seja ela de qual-
quer segmento, mesmo o alimenticio.
Ela atacou a pratica da venda casada,
ja debatida exaustivamente por nos-
sos tribunais.
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Acreditamos que os parametros da
publicidade infantil devam ser estabele-
cidos de forma coletiva, com a participa-
cdo de entidades, educadores, mercado e
representantes da lei. Desta forma, esta-
remos contribuindo para o equilibrio das
relagoes de forma ética e democratica.

Que essa seja mais uma oportu-
nidade de todos os envolvidos na ques-
tao da publicidade infantil agirem com
transparéncia e responsabilidade.>
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Melhor que uma
novidade, so duas.

O Jornal Tribuna Ribeirdo traz duas novidades que vao te informar com
muito mais agilidade: seu novo site e um aplicativo para celular e tablet.
Com uma plataforma mais moderna e pratica, o novo site valoriza as
noticias do dia e permite maior interagdo com o jornal, possibilitando
compartilhar informacdes e registrar opinidoes na pagina.

O aplicativo ja esta disponivel na Google Play Store e, em breve, também
na App Store e Windows Phone Store.

Informar-se ficou muito mais facil!

DISPONIVEL NA Em breve na
} Google play D App Store

Rua Sao Sebastido 1380

Centro - Ribeirao Preto/SP
Tribuna | %5505

www.tribunaribeirao.com.br
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Para que uma jogada funcione,

€ preciso muito mais do que uma

bela coincidéncia; € preciso estratégia,
conhecimento, capacidade e experiéncia.

A Fonte Assessoria de Imprensa é especialista
em Comunicagdo Empresarial. Com quase
duas décadas de mercado, possui a expertise
e 0 know-how necessdrios para que as jogadas
da sua empresa sejam mais do que um chute,
sejam certeiras.
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