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8 PREMIO RECALL Oito anos apds contar a histéria da pu-

:  blicidade em Ribeirao Preto, Recall volta a

12 MERCADO retratar o mercado de uma das mais impor-
20 ECONOMIA tantes cidades do interior paulista. Mas des-
: tavez o foco é mostrar a atual situacao des-

22 BLA-MARCELOTOMAZ ©  te setor, que vive novos tempos em um mun-

do cada vez mais virtual, um cendrio muito
24 MOVIMENTO : diferente do de 2008. Esta edicdo também
26 ARTIGO : traz uma entrevista especial com o cartunis-
© ta Mauricio de Sousa, que fala de sua ligacdo
com o interior paulista.

E as agéncias que ndo querem ficar de
fora da maior premiacdo publicitaria do in-
terior paulista devem correr para inscrever
suas melhores criac6es no 16° Prémio Recall
de Criacao Publicitéria. O prazo de inscricdo
das pecas estd chegando ao fim. Corra para
ndo ficar de fora desta festa.>
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Site
Para centro universitario em Minas Gerais.

Agéncia: Atua Agéncia — Sorocaba

Cliente: Centro Universitario Newton Paiva
Desenvolvedor Frontend e designer: Murilo Lamarca
Coordenador: Filipe Versehgi

Desenvolvedor backend: José Ribeiro

Contetddo: Isabela Pelarini

Atendimento: Leo Pinheiro

Designer: Karoline Reis

Aprovacao cliente: Daniela Pacheco

Teaser
Para campanha de divulgacdo da exposicdo Mundo Jurassico em shopping center.

Agéncia: Molotov Propaganda — Taubaté

Cliente: Serramar Shopping

Criacao: Eduardo Spinelli e Fabiano César

Direcao de criacao: Eduardo Spinelli e Fabiano César
Direcao de planejamento: Fernando Griskonis
Aprovacao cliente: Giselle Arcos Cavalcante

0 serramMan
EHOPPING

Critérios para publicacao
de pecas na secao
No Ar

As agéncias que desejam publicar

seus trabalhos nesta secao devem ELES ESTAOD
envid-los para a redacao da Recall, por CHEGANDO.
e-mail (recal@revistarecall.com.br) ou em EsAD

CD. Cada peca deve vir acompanhada GIGANTESCOS.
da respectiva ficha técnica, em Word, AGUARDE.

com todos os dados disponiveis,

titulo e um texto de linha sobre a De 28/7 a 28/8,

peca. As imagens devem vir em
JPEG e ter, no maximo, 10cm x 10cm.
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ENTREVISTA >
O génio
dos quadrinhos
no Brasil

Lailson dos Santos - Divulgacdo MSP

Cartunista e empresario, Mauricio de
Sousa mantém raizes no interior paulista
e\naw [descarta, no futuro, investir em
et@ [ara esta regiao do Estado

Recall Agosto-2016 <5>
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om raizes no interior paulista e prestes a com-

pletar 81 anos em 27 de outubro, Mauricio de

Sousa ainda estd a frente de seu estudio de

animacdo, o maior da América Latina, e de todo o impé-
rio que criou. Para se ter uma ideia da dimensao de seus
negdcios, ha mais de 100 inddstrias nacionais e inter-
nacionais licenciadas para produzir quase 2.500 itens
com os personagens criados por ele, entre jogos, brin-
quedos, roupas, calcados, decoracdo, papelaria, mate-
rial escolar, alimentacdo, videos, DVDs, revistas e livros.
Filho de um casal de poetas, nasceu em Santa
Isabel e passou a infancia em Mogi das Cruzes, dese-
nhando e rabiscando nos cadernos escolares. Atual-
mente, € membro da Academia Paulista de Letras,
onde ocupa a cadeira n°® 24, e o mais famoso e pre-
miado autor brasileiro de histéria em quadrinhos.
Nesta entrevista, Mauricio de Sousa fala sobre o in-
terior paulista, regido que costuma visitar com frequén-
cia, como resgatar na crian¢a e no jovem o prazer pela
leitura e, claro, de seus personagens, em especial os
da Turma da Moénica, que completou 50 anos em 2013.

0 senhor é chamado por muitas pessoas de
Walt Disney brasileiro. Essa comparacao o inco-
moda, é uma honra ser comparado a ele ou o se-
nhor acredita que ambos tém estilos diferentes?

Sao dois estilos diferentes para o mesmo publico.

Como é o seu dia a dia, o senhor ainda parti-
cipa ativamente de algumas histoérias ou projetos?

Nao ha uma rotina, pois todo dia tem assuntos di-
ferentes para trabalhar. Mas pela manha costumo dar
uma olhada nos e-mails e redes sociais da Turma da Mo-
nica, e a tarde vou ao estudio, que fica a uns 10 minu-
tos de minha casa. Todas as historinhas passam por mi-
nha aprovacdo, além de varias artes que serdo publica-
das. Conto com a ajuda de minha filha Marina para os
roteiros e da Alice Takeda, minha esposa, para a dire-
cao de arte. Tenho algumas reunides de trabalho e pro-
ducao e volto para casa para ficar um pouco no compu-
tador e responder as perguntas de meu Twitter.

0 senhor conhece bem o interior por ter nas-
cido em Santa Isabel e sido criado em Mogi das
Cruzes. Ainda mantém raizes ou contatos no inte-
rior paulista?

Sim, tenho um sitio perto da regido onde nasci
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e vivi a infancia e onde minha familia se encontra em
alguns fins de semana.

O interior paulista é considerado o segundo
maior mercado consumidor do pais, atras apenas
da cidade de Sao Paulo. Para as empresas do seu
grupo, este mercado também ocupa esta posicao?

Quem sabe melhor desse assunto é a Mdnica,
que é a diretora comercial da Mauricio de Sousa Pro-
dugdes. Mas o interior tem grande importancia des-
de que comecei, j4 que a minha base foram cidades
como Mogi das Cruzes, Bauru e Campinas.

0 senhor pensa em investir em algum parque
ou projeto especifico no interior paulista?

Sempre estamos abertos a conversas sobre criar
novos espacos com a turminha. Temos alguns planos,
mas nao para ja. E preciso solidificar a volta do Par-
que da Ménica, que estd indo muito bem no SP Market
Shopping, e também do restaurante Chacara da Tur-
ma da Monica, no bairro de Pinheiros, em Sao Paulo.

I O interior tem grande
importancia desde que
comecei, ja que a minha
base foram cidades como
Mogi das Cruzes, Bauru
e Campinas 11

0 senhor criou personagens baseados em todos
os seus filhos, mas nenhum para o senhor. Por que,
ou o Horacio, que é seu alter ego, ja o representa?

Até tem o Mauricio de Sousa que de vez em quan-
do entra nas historinhas. Foi uma criacao da prépria
equipe de roteiristas e desenhistas para me homena-
gear. Mas o Horécio realmente tem uma filosofia muito
préxima ao que penso. Tanto que eu mesmo desenvol-
vo suas historinhas.

Alias, este é o UGnico personagem que o se-
nhor ainda desenha?
Esta dificil de arrumar tempo para desenhar. Mas



eu gosto sim de fazé-lo quando sobra um tempinho.

Falando um pouco sobre negocios, a Mauri-
cio de Sousa Producdes é o quarto maior estidio
de animacao do mundo. O que o senhor projeta
deste império no futuro?

N&o sei se é o quarto, mas em termos de Amé-
rica latina sei que é o maior, talvez (nico. Manter um
estldio desses, com mais de 150 desenhistas, ndo é
facil, e por isso ja considero um acontecimento. Mas
o futuro é trabalhar com mais pessoas ainda. Enquan-
to houver sonhos teremos futuro.

Em um mundo cada vez mais tecnolégico, no
qual muitas criancas deixam a leitura de lado para
se dedicar as redes sociais, o senhor acredita que
as revistas em quadrinhos tém perdido leitores?

Se pensasse assim ndo teria cerca de 10 milhdes
de leitores s6 pelos livros e quadrinhos impressos. E
claro que o papel estd a cada momento sendo subs-
tituido pela tecnologia visual. Mas ainda tem muito
para acontecer até que seja totalmente substituido.
As criancas vao em busca de bom divertimento, nao
importa a plataforma de comunicacao.

Como resgatar na crianca e no jovem o pra-
zer pela leitura?
Comeca com os pais lendo para elas quan-

ENTREVISTA >

do ainda nao aprenderam a ler. Mas ai vem a
vontade delas em ler mais, sem precisar esperar
que os pais tenham algum tempo para isso. En-
tao, criancas de 5 anos acabam se alfabetizando
por vontade propria. Aconteceu comigo quando
era menino. E continua acontecendo ainda com
as criancas de hoje.

”As criancas vao em
busca de bom
divertimento, nao
importa a plataforma
de comunicacao 1

Para finalizar, quem acompanha as histdrias
do senhor ha anos sabe da paixao do Cebolinha
pela Monica. Um dia eles ainda se casarao?

Aguardem mais alguns anos e teremos a sé-
rie “Turma da Monica Adulta”. Nossos personagens
estarao entdo com cerca de 25 anos e vao envelhe-
cer junto com os leitores, pois fardo aniversério a
cada ano. Entao veremos como o Cebola e a M6-
nica vao se portar. Podem até se casar como ja so-
nharam uma vez.>

Recall
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Inscricoes

para o

Prémio Recall
encerram-se
em setembro

PREMO
RECALL

Premiacao tem o apoio da ABAP (Associacao Brasileira de
Agéncias de Publicidade), Central de Outdoor e ABRADI-ISP
(Associacao Brasileira dos Agentes Digitais - Interior Sao Paulo).

s agéncias que desejarem participar da maior
Apremiagéo publicitéria do interior paulista de-

vem correr, pois as inscricoes vao até 16 de

setembro. A exemplo do ano passado, a 16 edicao do Pré-
mio Recall entregara troféus de ouro, prata e bronze em
nove categorias (comerciais para TV, anlincios para jornal
ou revista, spots e jingles, midia exterior, projeto grafico,
material promocional, programacéo visual e design, inter-
net e internet redes sociais), além de um troféu de ouro
para a agéncia que obtiver o maior nimero de trabalhos no
short-list, denominado Jack Ronc. No total serdo 25 troféus.
Neste ano, as inscricdes serao feitas on-line, no site
www.revistarecall.com.br (com pagamento por boleto ban-
cario ou cartao de crédito via PagSeguro). Os trabalhos nas
categorias TV e radio, inclusive, deverao ser anexados na
propria ficha de inscricdo. Outra novidade do Prémio deste
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ano é que a categoria internet foi dividida em duas.

As inscricoes para todas as categorias sé poderao ser fei-
tas pelas agéncias de publicidade com sede no interior do Esta-
do de Sao Paulo. Concorrem trabalhos veiculados ou publicados
no periodo de 1° de setembro de 2015 a 31 de agosto de 2016.

Em 15 anos, agéncias de todas as regides do interior
e litoral paulistas ja participaram do Prémio Recall, o que
demonstra a abrangéncia e a importancia desta premiacdo,
que sempre contou com um renomado corpo de jurados.

A premiacdo tem o apoio da ABAP (Associagao Brasileira de
Agéncias de Publicidade), da Central de Outdoor e da ABRADI-ISP
(Associacdo Brasileira dos Agentes Digitais - Interior Sdo Paulo).

No site www.revistarecall.com.br também esta o re-
gulamento completo. Mais informacdes podem ser obti-
das pelos telefones (16) 3011-2988 ou (16) 99626-1605
ou pelo e-mail recall@revistarecall.com.br.

DE CRIAI;AU PUB[IEITARIA



Confira, abaixo, todo o regulamento do 16° Prémio
Recall.

REGULAMENTO
16° PREMIO RECALL DE CRIAGAO PUBLICITARIA

O MELHOR DA PROPAGANDA NO INTERIOR PAULISTA

CATEGORIAS
O Prémio Recall serd entregue em nove categorias:

e Comerciais para TV

* Anuncios para jornal ou revista

* Spots e jingles

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

* Projeto Grafico — folhetos, folders, mala-direta,
relatério anual, convites, projetos editoriais, cartazes, ca-
télogos e outros materiais impressos.

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

* Programacao Visual e Design — rotulos, emba-
lagens, calendarios e

projetos de identidade visual.

* Internet — Podem ser inscritos sites, portais, pe-
cas de loja virtual, hotsites promocionais, websites insti-
tucionais, catalogos virtuais, e-mail marketing e banners.

* Internet Redes Sociais — Campanhas e acoes
para rede social. Também sdo aceitos aplicativos para
redes sociais e videos exclusivos para internet (sem vei-
culagdo em meios off-line e duracao maxima de 3 minu-
tos).

e Também sera entregue um troféu de ouro para
a agéncia que obtiver o maior niimero de trabalhos no
short-list.

As inscricdes para todas as categorias s6 poderdo ser
feitas pelas agéncias de publicidade com sede no interior
do Estado de Sao Paulo.

Concorrem trabalhos veiculados ou publicados no pe-
riodo de 1° de setembro de 2015 a 31 de agosto de 2016.

PREMIO RECALL >

Em caso de duvida, a comissdo julgadora solicita-
ra a comprovacao da veiculacdo, sem a qual a peca sera
desclassificada.

Prazos para a inscricao dos trabalhos e valores

De 1° de julho a 12 de agosto de 2016
Para todas as categorias: R$ 160,00 por peca

De 15 de agosto a 16 de setembro de 2016
Para todas as categorias: R$ 170,00 por peca

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

Somente podem concorrer pecas criadas por agén-
cias com sede no interior do Estado de Sao Paulo. A pro-
ducdo e a veiculacdo podem ser realizadas em qualquer
local, mas a ideia tem de ser, comprovadamente, concebi-
da por uma agéncia do interior.

Nao serdo aceitas versdes, dublagens e alteracdes em
roteiros em qualquer peca que tenha sido concebida fora
da agéncia. Em caso de duvida da comissao julgadora so-
bre a criacdo da peca, serdo requisitados materiais origi-
nais para comprovacao da concepcao da ideia.

A comissao julgadora tem o poder de desclassificar
qualquer peca, em caso de davida.

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

Comerciais para TV — Ouro / Prata / Bronze

Anlncios 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

Programacdo Visual e Design — Ouro / Prata / Bronze

Internet — Ouro / Prata / Bronze

Maior nimero de pecas do short-list — Ouro

Serd realizado um julgamento que escolherd 10%
dos trabalhos inscritos em cada categoria, formando, as-
sim, o short-list.

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

Recall Agosto-2016 <9>
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PREMIACAO

A premiacdo e a divulgacao dos vencedores em cada
categoria serao realizadas em novembro de 2016, durante
evento que serd informado previamente na revista Recall.

A revelacdo do short-list e dos vencedores sera fei-
ta apenas no evento.

JULGAMENTO

0O juri sera formado por publicitarios renomados das
principais agéncias, produtoras de som e imagem, escritd-
rios de design e veiculos da capital, escolhidos pela equi-
pe da revista Recall, cujos nomes serdo previamente di-
vulgados.

INSCRICAO

Para participar deve ser preenchida a ficha de inscri-
¢ao no site www.revistarecall.com.br e devem ser obser-
vados os seguintes critérios por categoria:

v
Os VTs comerciais devem ser anexados na propria fi-
cha de inscricao eletronica no formato MP4.

Spots e jingles
Todas as pecas sonoras devem ser anexadas na
propria ficha de inscricao eletrdnica, no formato MP3.

Midia Impressa

Os anlncios devem ser enviados nas seguin-
tes formas: montados em um papel cartdo, ou si-
milar, no tamanho A2 (42 c¢cm x 59,4 cm). O anln-
cio pode ser copia fotografica em tamanho natu-
ral, impressdo com qualidade ou mesmo o préprio
anuncio impresso.

Midia Exterior

As pecas de outdoor devem ser entregues montadas
em print ou em papel cartdo tamanho A2 (42 cm x 59,4
cm). Também podem ser enviadas fotos anexas para exem-
plificar a aplicacdo da peca.

Projeto Grafico, Material Promocional e Progra-
macao Visual/Design

Enviar, preferencialmente, material original, solto,
acompanhado de ficha de inscricdo. Caso nao seja o origi-
nal, deve ser montado em papel cartdo, tamanho A2 (42
cm x 59,4 cm).
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Internet

Preencher a ficha de inscricdo no site indican-
do a URL da peca. O jdri acessara o site durante a
reunido de analise das pecas. Serdo realizadas trés
tentativas de acesso alternadas durante o encon-
tro dos jurados.

As pecas fisicas devem ser enviadas para:
Revista Recall
Rua Clemente Ferreira, 595- Jardim Sao Luiz
Ribeirdao Preto (SP)

CEP: 14020-410

Telefone (16) 2111-7200

PAGAMENTO
Ao realizar a inscricdo sera gerado boleto no site ou
pagamento via Pagseguro.

Todos as pecas fisicas serdo incorporados ao acervo
do Prémio Recall e ndo serdo devolvidas.

A agéncia concorda que, se sua peca for classificada
no short-list, ela podera fazer parte de um material promo-
cional do prémio, que podera ser comercializado, reprodu-
zido ou distribuido gratuitamente, de acordo com os crité-
rios da revista Recall.

A Revista Recall também se reserva no direito de
excluir os trabalhos que ndo estiverem de acordo com
as especificacdes descritas acima. Ao assinar a ficha de
inscricdo, a agéncia concorda integralmente com o re-
gulamento.

INFORMACOES
Qualquer davida entre em contato pelo telefone (16)

3011-2988 e (16) 99626-1605 com Tatiane ou pelo e-mail
recall@revistarecall.com.br>

Apoio

abap < 3bradiisp 'Ly

ASSOCIAGAO BRASILEIRA DOS AGENTES DIGITAIS






< MERCADO

Mercado publicitario de

Ribeirao Preto: tempos de
mudancas ¢ adaptacoes

Com a crise em todo pais, a era digital e as novas ferramentas de comunicacao,
as agéncias estao revendo suas estruturas e planejando acoes para aumentar
a rentabilidade e a produtividade, otimizar resultados e reduzir custos

histéria, Recall publicou uma reportagem espe-

cial sobre o mercado publicitario de Ribeirdo
Preto. Ironicamente, foi preciso esperar dez anos para que
a revista dissecasse este setor da cidade em que nasceu.
Exatos oito anos depois, Recall volta ao tema para tracar
um panorama atual da publicidade no municipio, diferen-
temente do teor histérico dado aquela primeira matéria.

Com seus 666 mil habitantes, Ribeirao Preto
possui 0 10° PIB do Estado e o 27° do pais, e sua eco-
nomia é centrada na agricultura, inddstria, comércio e
servigos, sendo que estes dois Gltimos sdo a maior fon-
te geradora do PIB. Por ser um polo estadual de pres-
tacao de servigos, é natural que o mercado publicitario
local se sobressaia, com dezenas de agéncias que aten-
dem clientes ndo apenas da cidade, mas de toda a re-
giao e de outros Estados.

O ritmo da implantacao da propaganda em Ri-
beirdo Preto sequiu o de quase todas as demais regi-
oes do pais. Com o crescimento do comércio da cida-
de, era preciso fazer anunciar nas emissoras de radios
e nos jornais. E estes antincios dividiam espaco com as
propagandas das operas e das companhias de dancas
que se apresentavam nos teatros Carlos Gomes e Pedro
II. Com a inauguracao da Companhia Cervejaria Paulis-
ta, em 1911, houve a necessidade de méao de obra espe-
cializada para a criacdo dos rdtulos e cartazes das mar-
cas de cervejas que iam sendo lancados. Mao de obra

E m agosto de 2008, pela primeira vez em sua
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esta que era garimpada entre artistas plasticos da cida-
de. Com os setores do varejo, da industria e do entre-
tenimento a todo vapor, Ribeirdo Preto teve um inicio
muito promissor na publicidade.

Reproducao

Reproducao da capa da edicdo 105 de Recall, que abordou, pela primeira
vez, 0 mercado publicitario de Ribeirao Preto



Com o tempo, algumas marcas locais foram incor-
poradas por empresas nacionais, levando com elas a pro-
ducao publicitaria. No inicio dos anos 80, a chegada dos
shoppings trouxe grandes magazines e marcas estran-
geiras e, consequentemente, a publicidade, fortalecen-
do os meios de comunicagdo, ndo sé as radios e os jor-
nais, mas principalmente os outdoors e as emissoras de
TV, que chegaram a Ribeirao Preto nesta mesma época.

E é justamente nesta unido de tradicdo e forca que
os publicitarios apostam para atravessar a crise que cer-
ca todos os setores da economia do pais. Uma das mais
antigas agéncias em atividade em Ribeirao Preto é a Di-
alogo Propaganda, fundada em 1974. Portanto, acom-
panhou todo o desenvolvimento do mercado publici-
tario local, viu o surgimento de emissoras de TVs e ra-
dios, revistas e jornais e passou por varias adversidades.

De acordo com o diretor da agéncia, Edmo Bernar-
des, nesse periodo houve a proliferacdo de concessiona-
rias de automoéveis, descentralizacdo comercial, maior
profissionalismo e industrializacao que promoveram o
crescimento econémico e o conforto para os cidados.
“Estou nesse meio ha 38 anos e vivi coisas mais boas do
que ruins. Posso falar com muita seguranca que o mer-
cado melhorou muito, com veiculos mais profissionais,
anunciantes mais conscientes do papel da agéncia e fa-
culdades melhores estruturadas. Claro que a crise pro-
vocou perda de clientes, demissdes e até fechamento de
agéncias. Se a verba de propaganda é proporcional as
receitas dos anunciantes, pequenas agéncias sentiram
as perdas em primeiro lugar. Mas o mercado brasileiro
sentiu como um todo. N6s estamos nos reestruturando,
como toda e qualquer empresa fez ou estd fazendo. Na
verdade, essa crise estava sendo anunciada ha tempos.
Teve mais sorte quem a anteviu e se preparou para en-
frentar essa tormenta”, diz.

Bernardes acredita que a retracdao do mercado ja

MERCADO >

passou, e quem ainda nado teve melhoria de resultado
esta procurando alternativas para vencer este momen-

to. "Em Ribeirao Preto, o setor de prestacao de servi-

¢os é muito forte. H4 médicos, advogados, arquitetos e
outros profissionais querendo se destacar no mercado
e usar as ferramentas do marketing como qualquer em-
presa. A indUstria também vem se desenvolvendo na ci-
dade por meio do Distrito Industrial. Temos muito cam-
po para avancar, mas ainda encontramos algumas difi-
culdades na area de producdo e, as vezes, precisamos
recorrer a fornecedores de Sao Paulo”, conclui.

Divulgacdo

Edmo Bernardes, diretor da Didlogo Propaganda, acredita que a retracao
do mercado jé passou, e quem ainda ndo teve melhoria de resultado estd
procurando alternativas para vencer este momento

Vocé vive,

2012
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Mediante o atual cenario econ6mico, foi necessa-
rio que as empresas passassem a rever suas estruturas,
planejando acdes para aumento de rentabilidade e pro-
dutividade, no sentido de melhorar o atendimento e as
acoes de comunicagdo para otimizar resultados e redu-
zir custos. Para José Breda, diretor da NW3 Comunica-
¢ao, o cliente passou a cobrar das agéncias locais capa-
cidade de adaptacao as mudancas no cenario economi-
co, ndo aceitando mais uma agéncia preocupada ape-
nas com a propaganda isoladamente, e sim um parcei-
ro capaz de propor solucoes de comunicacao e que se
solidariza também pelos resultados obtidos. “E nitido
que nosso mercado evoluiu e hoje ele exige das agén-
cias trabalhos cada vez mais criativos, com o menor cus-
to de midia possivel e, a0 mesmo tempo, com aumento
méximo em vendas ou reconhecimento de marca. Esta
é a equacao”, afirma o publicitério.

Divulgacao

nosso cliente com a¢des de comunicacao integradas que
vao além da simples publicidade tradicional, potenciali-
zando o investimento disponivel. Com isso, acreditamos
que neste semestre, com a normalizacao da situacao po-
litica, aliada a um cenério de confianca na economia,
0s investimentos retornem, num ritmo lento. Nao tere-
mos uma grande recuperacdo, mas ja passamos pelo
pior. Em Ribeirdo Preto, o varejo continua importante,
mas os setores de construcdo civil e servicos também
se destacam. A regido nao pode ser ignorada, e o agro-
negdcio e a inddstria tém sua atracao para as agéncias
locais”, analisa Breda.

O diretor da NW3 destaca que ainda existe ainda
uma caréncia de acoes efetivas que provoquem e esti-
mulem reflexdes sobre o mercado com o objetivo de pro-
fissionalizar e alavancar o setor. Ainda ha concorréncia
desleal quando se trata de agéncias grandes contra es-
truturas de menor porte e a dificuldade em estabelecer
padroes de preco e entrega dos servicos de maneira uni-
forme. “Faltam profissionais com formacao mais ampla,
atentos as mudancas de mercado e do comportamento
do publico em geral e também com visao comercial, ca-
pacitados para discutir, em pé de igualdade, o negécio
do cliente”, finaliza.

Divulgacdo
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uma situacao que vinha se desenhando ha algum tem-
po, e essa nova realidade gerou uma queda da deman-
da por parte dos anunciantes/clientes, afetando o inves-

De acordo com Bréulio Betdnico Chueiri, diretor da Beténico Agéncia de Comunicagao,
o mercado do interior vem crescendo lentamente, como se estivesse patinando em
uma pista bastante concreta

timento publicitario. “As agéncias foram impactadas, e a
grande maioria buscou ajustes no seu quadro de funcio-
narios, bem como alteracdes estruturais visando a uma
maior eficiéncia e resultados. Estamos num cenério que
exige aperfeicoamento constante e buscamos atender o
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De uma forma geral, somente o fato de o merca-
do ser do interior ja se trata de uma grande dificuldade
na opiniao de Braulio Betonico Chueiri, diretor da Be-
tonico Agéncia de Comunicacdo, principalmente em re-
cursos e entendimento das pequenas e médias empre-



sas para investimentos em midias. “O mercado do inte-
rior, a0 menos nestes 20 anos de estrada em que cami-
nho, vem crescendo lentamente, como se estivesse pa-
tinando em uma pista bastante concreta. Digo concre-
ta pelo fato de a nossa regido possuir potencial e ser
pouco explorada. Infelizmente, comparando-a com ou-
tros mercados maiores, vejo pouca perspectiva, até pelo
momento econdmico do pais. No entanto, segundo es-
pecialistas em economia, o Brasil voltard a crescer nes-
te final de ano. Toda crise possui o lado bom, que sao
as oportunidades, e sempre ha um caminho. Abrimos o
leque de servicos, readequamos as metas e analisamos
melhor os processos”, comenta Chueiri.

Para o publicitério, esta ndo foi a primeira e nem
sera a Ultima vez que foi preciso replanejar de forma ge-
ral os departamentos da agéncia. “Aprendemos muito
com esta grande instabilidade pela qual o Brasil passou
e estamos atentos, focados no profissional e nos clien-
tes, que, alids, ndo tém culpa dos nossos problemas”.

Cultura publicitaria

0 mercado publicitario de Ribeirao Preto pode nédo
ser tdo relevante nacionalmente, mas pode se gabar de
ter produzido algumas criacoes exibidas com sucesso em
todo o pais, como o jingle das Duchas Corona, desen-
volvido por Francis Monteiro e, claro, j& retratado nas
paginas de Recall. "Até hoje esta musica, exibida em co-
merciais dos anos 70 e 80, é lembrada por muita gente.
Nesse tempo em que atuo neste mercado, e 14 se vao
35 anos, vivenciei muitos fatos curiosos, crises, altos e
baixos, mas vejo um uma evolucdo nitida no segmento.
A maior concorréncia no universo de marcas e produtos,
tendo que brigar cada vez mais pelo resultado, natural-
mente fez com que o mercado se movimentasse mais e
buscasse novos caminhos e formas de comunicacdo. Ao
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mesmo tempo, o cliente precisa se mexer para manter
o0 seu consumidor, e a agéncia, para manter o cliente”,
opina Paulo Zola, diretor de artes e criacdo da Zola/p4
Comunicacao & Marketing.

Segundo Paulo Zola, diretor de artes e criacdo da Zola/P4 Comunicagdo & Marketing,

Divulgacao

o cliente precisa se mexer para manter o seu consumidor, e a agéncia, para manter o cliente

Zola também ndo ficou imune a crise, precisou aper-
tar o cinto e fazer alguns ajustes. “Isto ocorreu em to-
dos os segmentos, e com o mercado publicitério nao foi
diferente. Tanto veiculos quanto agéncias e anuncian-
tes tiveram que fazer cortes e se adequar a uma nova
realidade de mercado. E preciso inovar, se reinventar a
cada dia, a cada projeto, campanha ou desafio e estar
mais proximo do cliente para atender as suas necessi-
dades e para que as a¢oes de marketing tenham mais
retorno. Devemos conseguir resultados melhores, com
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menos investimento, que é o que todo cliente quer nes-
te momento de crise”, explica o publicitario. “Temos a
Olimpiada e as elei¢dbes municipais que tendem a dimi-
nuir os espacos comerciais disponiveis para publicida-
de. Fora isto, sabemos que a economia estd em um mo-
mento de mudanca, que sempre traz novos problemas.
No entanto, abrem-se novas perspectivas e novos hori-
zontes. E um desafio, mas ndo podemos perder a con-
fianca e o positivismo”, completa.

A vantagem para superar esta fase, de acordo com
Zola, é que Ribeirdo Preto possui toda uma infraestru-
tura para atender ao mercado publicitdrio, com aces-
so instantaneo as informagdes e novidades e a presen-
ca de prestadores de servicos complementares, em to-
dos os segmentos, que atendem com a mesma expertise
que qualquer empresa dos grandes centros. “Claro que
ainda falta uma especializacao maior de mao de obra,
como em outros lugares. Apesar de haver vérias facul-
dades da é&rea na cidade, existe uma queda de atrativi-
dade da profissao junto a estudantes e novos talentos.
Também falta qualificacdo para quem esté vindo para o
mercado. Eles chegam e constatam na pratica que a te-
oria é outra”.

Mesmo com altos e baixos, o mercado publicita-
rio de Ribeirdo Preto é uma referéncia para o Estado de
Sao Paulo, com agéncias e profissionais competentes,
e sob a Otica da formacdo, estrutura e conhecimento
houve grandes avancos na dltima década. O problema
é que, em qualquer crise, o setor de comunicagao é um
dos primeiros a sentir os efeitos dela. “Ele é muito sen-
sivel a economia, e isso, sem ddvida, trouxe um retro-
cesso nos ultimos dois anos, gerando instabilidade para
o mercado, que vem passando por transformacdes signi-
ficativas em todas as etapas, seja nas agéncias, produ-
toras, veiculos, departamentos de marketing e assesso-
rias. E preciso estar atento a todos os movimentos que
o mercado de comunicacdo vem passando, pois a forma
de se relacionar com o cliente vem mudando dia a dia,
o que implica em estar atualizado com novas tendéncias
e ferramentas para oferecer um resultado final eficaz”,
justifica Fabio Simonetti, diretor da Dueto.

0 publicitario acredita que a crise econdmica freou
o faturamento do mercado de Ribeirdo Preto, que vinha
mantendo crescimento acima de dois digitos. O efeito
do desaquecimento econdmico s6 ndo sera maior por-
que as agéncias mantém foco na diversidade dos negd-
cios, mas estao apreensivas com a crise, fato percebido
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com a perda de clientes e demissdes. “As agéncias estao
indo para o caminho das parcerias e fusdes, com isso,
é possivel que tenhamos poucos fechamentos, o que é
um bom sinal. J& estamos acostumados a ver, durante
uma crise econémica, que as verbas sempre sao as pri-
meiras na lista de corte dos clientes. Em tempo de tur-
buléncia, raros sdo os empresdarios que enxergam a pro-
paganda como a ‘alma do negécio’.

Divulgacao

Para Fabio Simonetti, diretor da Dueto, a forma de se relacionar com o
cliente vem mudando dia a dia, o que implica em estar atualizado com
novas tendéncias e ferramentas para oferecer um resultado final eficaz

Para driblar a crise, estamos nos adaptando cada
vez mais as exigéncias do mercado e do cliente, com in-
vestimentos em pessoal e ferramentas. Outra forma foi
ampliar as parcerias junto ao mercado para que possa-
mos oferecer servicos de formar colaborativa e com re-
sultados mais efetivos”, explica.

Em épocas de crise ndo ha atividade econdmica que
resista aos efeitos da desaceleragdo da economia, mas o
mercado de Ribeirao Preto estd mais maduro diante de
outros periodos de recessao. Neste cenario, é compre-
ensivel que o anunciante continue cauteloso, e seu pla-
nejamento de verba de midia, cada vez mais distribuido.
Pelo prisma do mercado publicitario brasileiro, deve ha-
ver um crescimento devido a Olimpiada, que movimen-



tard as grandes marcas, mas isto ndo afetard muito os
mercados regionais.

De acordo com Simonetti, que atua na drea ha
mais de 25 anos, viver de comunicacao no interior pau-
lista requer muitas habilidades que talvez o profissional
nem saiba que tenha. “Cada dia é um desafio, nao bas-
ta se desdobrar s6 na criacdo de campanhas inteligen-
tes, é preciso, a toda instante, buscar a conscientizacao
dos clientes sobre o papel decisivo que a comunicacao
tem para a sua empresa. Enquanto o empresario tiver
a visao de que propaganda é gasto, e nao investimen-
to, as dificuldades tornaram-se invenciveis. Nosso mer-
cado possui boas agéncias, grandes talentos, organiza-
cao, atualizacao e potencial de anunciantes. Ocorre que
as empresas vivem buscando desafios de comunicacéo,
s6 que sem escala de prioridade”, diz o diretor da Due-
to, para quem o varejo ja foi a ‘'menina dos olhos’ do
mercado publicitario. “Quando uma agéncia ganha uma
conta de varejo, um preceito deve ser respeitado: criar
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e produzir campanhas exige cuidados e respeito com a
imagem ja construida da empresa. Hoje, com a diver-
sificacdo de tecnologias e ferramentas, somada as ne-
gociacdes diretas dos anunciantes, o varejo deixou de
ser a galinha dos ovos de ouro. Ribeirao Preto e regido
possuem todos os requisitos para exercer uma comuni-
cacdo na plenitude e com bons resultados econdmicos,
porém é preciso muito trabalho de pesquisa e prospec-
cdo, sempre respeitando a ética, gastar muita saliva e
sola de sapato e gostar de um bom e velho cafezinho”,
conclui Simonetti.

Dependéncia do agronegdcio

Itamar Suave, diretor da Suave Comunicacao & Ne-
gocios e profissional com mais de trés décadas de atua-
¢ao no setor publicitario, vé certa dependéncia do mer-
cado com o agronegdcio. Para ele, quando esta area vai
bem, as demais ficam aceleradas, mas quando ela so-
fre tendéncia de recessao, independentemente de fato-
res externos, o varejo reduz a velocidade. “No entanto,
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ha uma compensacao com os servigos, que se destacam
muito no interior paulista, sul de Minas Gerais e Tridn-
gulo Mineiro. E uma forca de atracdo que compensa os
ruidos em determinadas atividades comerciais e da
inddstria”, afirma Suave.

Neste periodo turbulento, a agéncia mudou o
tradicional bordao de que propaganda é ‘a alma
do negécio’ para ‘ferramenta do mercado’ e criou
um departamento para atuar no setor de marketing
digital. “Ganhamos clientes, contratamos mais
profissionais e investimentos em um novo centro
de processamento de dados. Além de oferecermos
os trabalhos tradicionais de uma agéncia, atua-
mos como consultoria, vendendo projetos. Vemos
uma tendéncia de queda no varejo, mas acredi-
tamos que em 2018 voltaremos a escalada da re-
cuperacao e crescimento da economia e vivere-
mos tempos de muitas alegrias. Quando o vare-
jo vai mal, o mercado de comunicacdao como um
todo sofre, pois ele é o maior gerador de verbas,
depende de clientes nos 365 dias do ano e possui
uma concorréncia cada vez mais acirrada. Isto faz
com que as empresas tenham que falar diariamen-
te com seus potencias clientes”, analisa Suave.

Ao mesmo tempo em que mostra otimismo
com a recuperacao da economia, ele também de-
fende a tese de que faltam profissionais mais ca-
pacitados. “Ha grande oferta de cursos superiores
que buscam candidatos matriculados e ndo pro-
fissionais com habilitacdo competente. Por isso,
quando fazemos processo seletivo para preenchi-
mento de vagas, a maioria inicia o trabalho e diz
que somente agora estd aprendendo, pois na es-
cola nao teve acesso as atividades que poderiam
té-lo capacitado de forma mais profissional”, fi-
naliza Suave.

Esta falta de mao de obra também é obser-
vada por Henrique Gomes, diretor da Folklore. O
recrutamento de profissionais que enxerguem a
profissdo além da tela e da distancia geografi-
ca é uma das principais dificuldades. Para ele, o
‘think global’ nunca foi tdo importante para que o
‘act local’ possa acontecer com exceléncia. “Nos-
sa area é mutante, pois segue, de certa forma, a
evolucdo da sociedade, a forma como ela se co-
munica e interage. E essas mudancas estdo cada
dia mais aceleradas e afetando nossa forma de
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trabalhar. Portanto, a mente e o coracdo de qual-
quer um que trabalha com comunicacao precisam
estar completamente abertos para captar e com-
preender esses movimentos. E se é dificil recru-
tar, também é porque falta formacao coerente com
nossa area. Sao poucos os locais, ndo necessaria-
mente escolas e universidades, que trazem coisas
diferentes e fundamentais para estimular o pen-
samento criativo. A consequéncia é que temos um
mercado que ousa muito pouco”, explica Gomes.

Em termos de ousadia, na visao dele, o varejo
tem se saido bem ao se aventurar em novas are-
as, como a digital, talvez por ter entendido que
além de comunicar, é preciso construir marca.
"Em nossa regido, além do varejo, temos gran-
des anunciantes dos setores industrial, de agro-
negdcio, educacado, salde e tecnologia que pre-
cisam do apoio de uma agéncia para criar mar-
cas. E possivel desbravar diversos segmentos
de mercado interessantes por aqui”. De acordo
com o publicitario, o mercado tem amadurecido

Henrique Gomes, diretor da Folklore, acredita que a crise acelerou um processo que ja
estava em degradagao no mercado, que é a dependéncia da bonificacdo por midia
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rapidamente, entre outros motivos, pelo fato de
as agéncias terem condicdes de manter na cida-
de, ou trazer de volta, profissionais mais qua-
lificados em busca dos beneficios de um estilo
de vida mais tranquilo do que o oferecido nos
grandes centros.

Este amadurecimento também esta em saber
aproveitar as oportunidades surgidas em momen-
tos dificeis. "A crise acelerou um processo que ja
estava em degradacdo no mercado, que é a de-
pendéncia da bonificacdo por midia. Esse mode-
lo de negdcio estd sumindo no mundo, mas per-
siste em nosso pais. Infelizmente houve algumas
demissoes e perda de clientes, e a principal cau-
sa foi o corte no investimento em midia. Nosso
segmento sofreu como tantos outros, mas posso
dizer que estamos lidando bem com as oportuni-
dades do momento. Ndo vejo as empresas recua-
rem no investimento em marketing, elas simples-
mente cortaram ou redirecionaram a verba para
potencializar outras frentes. Novamente, essa é a
tendéncia e, seguindo isso, agéncias que vivem de
ideias sofrem menos com esse tipo de oscilacao.
Tivemos alguns clientes, novos inclusive, baten-
do na porta em busca de trabalho de inteligéncia
criativa e planejamento. Sou naturalmente otimis-
ta e acredito que esse movimento, com as empre-
sas enxugando os custos, gerou um tipo de con-
solidacdo muito boa e que dificilmente terd um
caminho de volta. O formato das empresas pre-
cisard ser cada vez mais condensado, dentro da
realidade de cada uma, e performando com alta
qualidade de entrega. Com isso, hd um bom ho-
rizonte”, explica Gomes.

No entanto, esta qualidade de entrega ainda
precisa ser vista pelos clientes locais, pois mui-
tos ainda contratam agéncias de fora. “Grandes
empresas e anunciantes buscam solucdes em co-
municacdo em outras cidades, mas, com certeza,
temos em Ribeirao Preto condigdes de produzir o
que ha de melhor em estratégia e solucdo em co-
municacdo. Nosso desafio é desenvolver um mer-
cado forte. Falta muito ainda para termos uma re-
gulamentacdo atuante, com regras claras e obje-
tivas. Sem isso, vamos continuar convivendo com
a falta de ética e profissionalismo em alguns ca-
sos”, critica Roberto Furlan, diretor da Alta Co-
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municazione.

Para piorar, a atual situacao econoémi-
ca nao tem ajudado muito, mas as agéncias que
atuam em diversos segmentos e tém uma carteira
diversificada de clientes possuem melhores con-
dicoes de atravessar esse momento, jd que nem
todos os setores estdao estagnados. “Muitos ne-
gécios fortalecem-se em periodos de crise. J& hé
algum tempo, a Alta ampliou seu escopo de tra-
balho.

Divulgacao

De acordo com Roberto Furlan, diretor da Alta Comunicazione, ainda falta muito para o

mercado da cidade ter uma regulamentacdo atuante, com regras claras e objetivas

Essa estratégia foi fundamental para supor-
tar esse momento, que ainda ndo sabemos ao certo
quanto ira durar. Acredito que o pior ja tenha passa-
do, mas ainda temos que aguardar o resultado final
do impeachment. Caso isso venha de fato a aconte-
cer, acredito que o pais retornara fortemente o cres-
cimento econdmico. Muito mais rapido do que ima-
ginamos. Lembro com certa nostalgia das grandes
ideias capazes de transformar produtos e servigos.
Hoje, a propaganda estd muito estratégica e racio-
nal, mas espero a volta dos velhos tempos”, justi-
fica Furlan. E com esta nostalgia e um olhar no pre-
sente que o mercado publicitario de Ribeirdo Preto
pretende moldar seu futuro.>
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Pesquisa aponta

que 84% dos
consumidores
Inadimplentes

pretendem adiar
as compras depois

de quitar dividas

Em funcao do desemprego, 42% nao consequiram pagar as contas em dia

pos limparem o nome, 84% dos consumido-

res ndo pretendem fazer novas compras nos

préximos meses, de acordo com um estu-
do realizado pela Boa Vista SCPC referente ao 2° trimes-
tre do ano. No levantamento realizado no 1° trimestre,
76% dos respondentes ndo tinham a intencao de ir as
compras apds a quitacao das dividas. Assim, aumentou
em 8 pontos percentuais a fatia dos consumidores que
se dizem mais criteriosos para gastar, compativel com o
periodo de instabilidade econdmica, altas taxas de de-
semprego e inflacao.

Entre os consumidores que pretendem voltar as compras,
37% planejam comprar carro zero, 9 pontos percentuais a menos
em relacdo ao trimestre anterior. A compra da casa propria apare-
ce em segundo lugar, com 21% das mengdes, 3 pontos percen-
tuais a mais se comparado ao 1° trimestre de 2016.

Gastos com o pagamento de contas diversas - como as de
educacdo e salde -, seguidos das compras de itens de vestuario
e calcados, sao os principais causadores da inadimpléncia: am-
bos com 19% das mencdes dos entrevistados. Os gastos com
contas de concessiondrias (dgua, luz e gés) aparecem em tercei-
ro lugar, com 17% das mencdes, o que representa um aumento
de 2 pontos percentuais em comparagao ao 1° trimestre do ano.

Dos inadimplentes, 42% afirmam que nao conseguiram pa-
gar suas contas em dia em funcao do desemprego. Ja o desem-
prego afeta mais as familias que ganham até dez salarios mini-
mos: citado por 46% dos entrevistados que recebem até 3 sal-

<20> Agosto-2016 Recall

rios minimos e 37% dos que ganham de 3 a 10 saldrios. O segun-
do motivo foi o descontrole financeiro, com 24% das mengoes.

0 percentual de consumidores que declaram possuir ape-
nas uma conta como causa da restricdo aumentou de 49% para
52%, e 13% possuem quatro contas ou mais em atraso, con-
tra 12% registrados no trimestre anterior. Quanto a percepcao
de endividamento, a pesquisa mostrou que 23% dos consumi-
dores afirmam estar muito endividados, 42% mais ou menos e
35% pouco endividado.

Perfil dos respondentes

Dentre os consumidores inadimplentes entrevistados, 64%
sdo homens. A pesquisa ainda revelou que 40% dos consumi-
dores com restricdo no segundo trimestre de 2016 tém mais de
45 anos, outros 29% tém entre 36 a 45 anos e 31% possuem 35
anos ou menos. Entre os consumidores com até 35 anos é maior
a concentracdo de mulheres inadimplentes, 38% contra 27% dos
homens. Na faixa de 46 anos ou mais, predominam os homens,
com 41% das mencdes contra 38% das mulheres. Outro dado in-
teressante é que 44% dos inadimplentes séo casados.

Metodologia

A Pesquisa Perfil do Consumidor Inadimplente — 2° trimes-
tre — utiliza metodologia quantitativa para a realizacdo da cole-
ta das informacdes, por meio de entrevistas pessoais realizadas
trimestralmente com consumidores que procuram o atendimen-
to do Servico Central de Protecdo ao Crédito (SCPC). Esta pesqui-
sa foi realizada de 23 de maio a 3 de junho de 2016, com 1.014
respondentes.>
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Color code
cervejas

qui eu exemplificarei o meu ponto

de vista por meio do universo das

cervejas, visto que me é um seg-

mento deveras atraente, mas, de antemao, ja

alerto que praticamente todas as propostas e

questionamentos expostos aqui poderdo e irdo

(acreditem) salvar vocés num futuro quando o
assunto for escolha de cores.

Ja se perguntaram o que leva uma pessoa

a escolher um cédigo cromatico ao invés de ou-

tro para determinado produto? Os motivos pelos

quais pendemos em determinados momentos para

o azul e ndo para o amarelo? O quanto o nosso
meio interfere nessas estéticas? Que tipos de re-
lacoes fazemos numa fracdo de segundo para de-
cidirmos por um ou por outro produto? Foi obser-
vando estes pontos que decidi formular algumas
perguntas e ponderacdes que, consequentemen-
te, gerardo conflitos de ideias e que, certamente
nao terdo respostas unanimes, mas espero que
sirvam para atormentar a mente dos que se me-
tem neste abencoado (ou amaldicoado) universo
da criacao a fim de dar respostas para toda sor-
te de perguntas. Entao borala:
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- Num pafs tropical, cujo clima é
essencialmente quente, o povo vive o
tempo todo “esbaforido” e avido por
algo refrescante. O ideal para promo-
Ver uma cerveja seria a opcao por um
cédigo cromatico que refletisse o uni-
verso em que ela estd ou seria mais in-
teligente representar a solucao deste
problema ilustrando o seu objeto de de-
sejo, que no caso seria a refrescancia?
Produto ou beneficio? Calor ou frio? O
que sou ou 0 que quero ser?

- Quando eu trago tons quentes em
regioes idem, estabeleco instantanea-
mente um elo mais forte ao primeiro
contato, uso isso propositalmente para
adotar um tom de proximidade, parce-
ria, companheirismo. Enfim, em tese,
sofremos do mesmo mal, portanto, jun-
tos, podemos nos ajudar a sair dessa si-
tuacao, algo como “vocé se viu em mim,
eu te toquei, agora, ao me consumir, fe-
chamos a cadeia, eu te refresco e vocé
me compra novamente. Tudo isso ‘ape-
nas e casualmente’ porque somos pare-
cidos. Coisa de irmdo manja?”.

- Mas e o oposto? Estaria errado
afirmar que a estratégica inversa tam-
bém poderia dar certo nesse mesmo
caso? E se optassemos por tons mais
frios e refrescantes? Nao seriam objetos
de desejo para quem sofre nestas mes-
mas regidoes? Quem garante que as re-
lacdes na cabeca do consumidor serao
da forma como imaginamos? Como cra-
var que uma pessoa com calor ira optar
por um produto que lhe prometa refres-
cancia ao invés de lhe prometer parce-
ria, companheirismo? Nao ha, de fato,
como afirmar isso com certeza absolu-
ta, e justamente por isso grandes em-
presas apostam prioritariamente no co-
lor code dos seus produtos como for-
ma objetiva de identificacdo nos PDVs
e ndo como forma subjetiva de aproxi-

BLA-MARCELOTOMAZ >

macao e cativacao conceitual.

- Mas Marcelo, vocé nao vé que as em-
presas utilizam-se de diversos cédigos cro-
maticos para dividir o seu portfélio de pro-
dutos de acordo com as suas caracteristicas?
Se mais fortes, mais quentes e escuros, se
mais suaves, mais claras e amareladas. Sera
que s6 vocé nao percebeu isso? Sim, perce-
bi sim, podem acreditar, mas o que levanto
aqui é algo maior do que uma simples carac-
terizacao e divisdo de sabores e intensida-
des por meio de cores distintas. O que trato
aqui é de identidade, personalidade, capaci-
dade de oferecer um leque gigantesco de fer-
ramentas e armas mercadoldgicas para que
uma marca ou produto possa se relacionar
de forma continuada com os seus clientes,
sempre de forma inteligente, desafiadora e,
ao mesmo tempo, complementar. E comple-
mentariedade pura e duradoura.

Amarelo, vermelho, azul ou verde, nao
importa. Se ficarem atentos aos sinais mais
sutis do publico consumidor, se souberem
interpreta-los de forma assertiva e nao se
julgarem os donos da verdade durante todo
ou parte do processo criativo, conseguirao
obter bons resultados na hora de ponderar
se é melhor correr para o norte ou para o
sul com o seu rétulo na mao. Duvidem sem-
pre de verdades absolutas como:

“0 vermelho vende!”

“Use amarelo que da fome."

“Azul acalma.”

“Poe verde que refresca.”

Sabem por que duvidar? Porque faz
crescer, s6 por isso.>

J

Bla-marcelotomaz nasceu em 2005, como um blog de
opinido, 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



< MOVIMENTO

marca Icekiss, lider em balas refrescan-

tes com 30% de share, prepara-se para

colocar no mercado de todo o pais, em
agosto, as gomas de mascar lcekiss zero aglcar, nos
sabores Hortela Mega Freezer e Menta Ultra Gelada,
em embalagens com cinco unidades de 11g.

Divulgacao

As gomas de mascar Icekiss zero agucar di-
ferenciam-se dos demais produtos da categoria
encontrados no mercado pala maciez, duracao,
refrescancia, homogeneidade e tamanho — 30%
maior. “Estas combinacdes de atributos propiciam
maior prazer na experiéncia sensorial do consu-
midor”, explica Renata do Nascimento, vice-pre-
sidente da empresa.

Ainda de acordo com a executiva, outra novi-
dade é que as gomas de mascar Icekiss zero acu-
car sao acondicionadas em uma espécie de cartei-
rinha, dentro da embalagem, facil de ser transpor-
tada pelos jovens. O processo de desenvolvimento
desses novos produtos levou dois anos e abrangeu
mais de 100 horas de pesquisas com consumidores
que nortearam as decisdes.

Estas sdo as primeiras gomas de mascar zero
aclcar lancadas pela Icekiss, marca da Cory Alimen-
tos, inddstria sediada em Ribeirao Preto, no interior
paulista. Os novos produtos sao importados da Tur-
quia, maior produtor mundial de gomas.

e acordo com informacdes da Asso-
ciacdo Brasileira dos Atacadistas de
Autosservico (ABAAS), o segmento
de atacarejo registrard crescimento de 15% a
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20% no consolidado de 2016, ante os 15% no-
minais do ano passado. Caso esta previsao se
consolide, a estimativa é de que, pela primei-
ra vez, sejam faturados mais de R$ 100 bilhdes.
Para a ABAAS, a expansao do nimero de lojas
e a entrada em novas regides, como o Nordes-
te, ajudaram a impulsionar as receitas do setor.
Além disso, a atual crise econémica do Brasil
também é apontada como um dos fatores para
o crescimento deste setor.

ara quem é fa dos Beatles, a partir de

10 de agosto, quem passar por algu-

mas das mais movimentadas estacdes
do metrd da capital paulista poderd viajar tam-
bém pela vida e obra dos quatro rapazes mais fa-
mosos de Liverpool. A exposicdo “Beatles: uma
incrivel histéria de sucesso por meio de imagens”
contard com 20 imagens do acervo historico da
Getty Images, lider mundial em comunicacao vi-
sual, que resumem a trajetéria da maior banda
de rock de todos os tempos.

A exposicao, realizada em parceria com a De-
corapix — loja on-line que oferece arte para deco-
rar — traz algumas das melhores imagens do Hulton
Archive. Entre os mais de 80 milhdes de registros,
deste que é o maior acervo de arquivos histéricos
do mundo, foram selecionadas fotografias que re-
tratam importantes momentos dos Beatles. As ima-
gens ficardo expostas por trés meses e passarao por
trés estacoes do metrd, comecando pela Republica,
onde ficard em cartaz de 10 a 31 de agosto, pas-
sando pela Sé, com abertura em setembro, e encer-
rando nas Clinicas, em outubro.

“E uma grande honra ver nosso rico material
contribuindo para que o plblico tenha contato com
a trajetoria dessa banda incrivel que marcou toda
uma época”, afirma Renata Simdes, gerente de ma-
rketing da Getty Images no Brasil. O evento ocor-
re paralelamente a megaexposicao Beatlemania Ex-
perience, que serd inaugurada em 24 de agosto, no
Shopping Eldorado, em Sao Paulo, que conta com
o patrocinio da Getty Images. Para este evento, a
empresa disponibilizou 19 mil arquivos digitaliza-
dos sobre os Beatles.



Kife, de Sdo Carlos, desenvolveu o novo

projeto de comunicacao visual da casa

de festas Dina Baldoria. Além de valori-

zar a fachada, o conceito utilizado eleva a importan-

cia da marca e reforga o estilo requintado do local.

A agéncia também foi a responsavel por toda

a comunicacao publicitaria da loja de materiais de

construcao Mr. Lit, desde a criacao de naming, de-

senvolvimento de embalagens, folder até o site da
empresa.

Divulgacao

iente da expansao do mercado de pets no Bra-

sil e da consequente demanda por maior pro-

fissionalizacdo e desenvolvimento do setor, o
empresario Flavio Menezes lancou a empresa Marketing
Vet, que promove educacdo em marketing, por meio de
treinamentos, cursos, palestras e consultoria, para profis-
sionais do setor veterindrio. Sua principal missao é levar
contetdo, informacdo e atualizacdo para o setor veterina-
rio, além de oferecer ferramentas para alavancar o fatura-
mento e melhorar o atendimento e o relacionamento das
empresas com clientes, fornecedores e parceiros.

Divulgacao
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e acordo com dados do varejo apurados pela

Boa Vista SCPC (Servico Central de Protecao

ao Crédito), o movimento do Ccomércio caiu
5,6% no primeiro semestre deste ano, na comparacdo con-
tra 0 mesmo periodo do ano anterior. Na avaliacao dos da-
dos com ajuste sazonal, junho apresentou avanco de 2%
frente a maio. J4 na avaliacdo dos valores acumulados em
12 meses (desde julho de 2015 até junho de 2016 contra
os 12 meses antecedentes), a queda observada foi de 5,3%.
Na comparacao mensal contra 0 mesmo més do ano ante-
rior, houve queda de 1,1%.

Movimamo do Comdrchs - Var. stam. am 12 mésss

Fadte: Bod Vista SCPC
eeccccccccceecsssssssscccccecccsssssssssccccceccssssssse

publicitario Zeppa Tudisco esta deixando a
sociedade da Alta Comunicazione, de Ri-
beirdo Preto, para iniciar um projeto pro-
prio no formato de escritério de ideias. Seu objetivo é
criar conteddo para televisao, projetos de comunicacao
on e off, marketing cultural e life marketing e prestar
consultoria criativa e executiva para clientes e agéncias.
Durante 13 anos, ele esteve na Alta, agéncia brasi-
leira da rede criada em Firenze, em 1994, como diretor
de criacao. Com escritorios em Milao, Bruxelas e Valén-
cia, a Alta chegou ao Brasil em 1999, em Ribeirao Preto.
Zeppa e Roberto Furlan assumiram a operacao e di-
recao da agéncia em 2003, que nesse periodo cresceu e
se tornou uma empresa com 50 profissionais e mais dois
diretores associados, Miguel El Debs e Celso Luiz Silva.
Do portfélio de Tudisco figuram cases como o
lancamento da Pacoquita Cremosa, da Santa Helena,
reconhecido pelo Facebook como um dos maiores ca-
ses da internet brasileira. Ao longo de 30 anos de car-
reira, atuou em agéncias como Usyna Comunicacao,
ADD e Young & Rubicam e acumula prémios nacionais
e internacionais como prata no Festival de Londres,
Profissionais do Ano, short list no Cannes Lions, en-
tre outros. >
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Sua agéncia

da balinha
I EX

m todas as minhas ex-

periéncias com o Uber,

nunca tive uma decep-
¢do. Além do bom preco, os mo-
toristas costumam falar com vocé
apenas se vocé puxar papo. Fora
isso, oferecem balinha e dgua
“de graca”, um mimo que pode
ou nao ser aproveitado pelo pas-
sageiro.

Sempre que eu vejo essas
balinhas e 4gua nos carros, lem-
bro da rotina na agéncia e como,
muitas vezes, negamos uma ba-
linha e 4gua ao cliente. E bom
deixar claro que nenhum moto-
rista do Uber vai te levar do pon-
to A ao ponto B de graca, assim
como nenhuma agéncia deve ofe-
recer um servico essencial gra-
tuitamente. Mas a bala e a dgua
podem (e devem) ser oferecidas.

Sabe aquela sexta-feira em
que as 17h30 o cliente telefona
solicitando algo? Que tal aten-
dé-lo da melhor forma possi-
vel? Que tal dar toda sua aten-
¢do para ele, mesmo com vonta-
de de "ir" para o fim de semana?
A balinha na comunicacdo nada
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mais é do que dar o melhor de si.

Vocé ndo escolheu essa érea
para trabalhar menos, correto?
Escolheu porque ama o que faz.
Pois demonstre isso em todos os
jobs, seja para o cliente menor,
seja para o maior. Vai mandar um
e-mail? Mande como se a conta
dependesse disso! Vai escrever
um release? Faca-o da melhor
forma possivel!

Se o cliente perguntar algo
Obvio, responda com paciéncia,
sem ironia. Ele ndo sabe como
funciona aquela nova rede so-
cial? Explique e demonstre qual
a importancia dela na divulga-
cdo da marca.

Claro, hd um contrato entre
vocé e o cliente. Um documento
que diz quais servicos vocé pre-
cisa fazer para receber seu pa-
gamento. A conta é simples: a
agéncia trabalha = a agéncia re-
cebe. Mas o Uber provou que o
bésico é pouco.

0 motorista poderia te levar
do ponto A ao ponto B, mas deci-
diu oferecer balinha, dgua, revis-
tas e, em alguns casos, TV, WiFi,

entre outros cuidados.

Se a sua agéncia continua
cobrando um alto valor de inves-
timento, fazendo caminhos lon-
gos para trajetos curtos, tudo
isso sem nem ao menos oferecer
uma balinha ou uma agua, eu s6
posso te dar um conselho: mude
seu mindset com urgéncia (e pas-
se na doceria mais préxima).>

Divulgacao
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