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Ranking Recall de Criacao Publicitaria 2016
reline 189 agéncias
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Todo ranking, tabela ou classificacao
gera enorme expectativa para quem esta parti-
cipando deles, afinal, todos querem estar bem
posicionados. E com o Ranking Recall de Cria-
cdo Publicitaria ndo é diferente. Por isso, ele
é o destaque desta primeira edicdo de 2016.
Em relacdo ao ano passado, as quatro primei-
ras posicdes mantiveram-se inalteradas, mas
a partir do 5° lugar, a disputa esta acirrada.

Acirrada também é a 'briga’ das redes
sociais pela atencdo das agéncias digitais.
Em um trabalho minucioso de conclusao de
um curso de pos-graduacao, o jornalista Pau-
lo Gomes revela quais sao as queridinhas dos
publicitarios, a relevancia do contetido e como
unir as preferidas em uma Unica ferramenta.
0 resultado deste trabalho vocé confere nas
préximas paginas.
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Diretores: Eduardo Ferrari Batista de Santana (eduardo@revistarecall.com.br)
Ricardo Carvalho (ricardo@revistarecall.com.br)

Jornalistas Responsaveis:  Ricardo Carvalho (MTh 24.667)
Paulo Viarti (MTb 26.493)

Edicao Gréfica: William 0.Teodoro (recall@revistarecall.com.br)
Cartum: Marcelo R. Tomaz - (16) 3622-1042

Site: William O. Teodoro (recall@revistarecall.com.br)

<2> Janeiro/Fevereiro - 2016  Recall

Midias Sociais: Fonte Comunicagoes - (16) 2111-7200

Departamento Comercial: Tatiane (16) 3011-2988 (16) 99626-1605
recall@revistarecall.com.br
Eduardo Ferrari (16) 98161-8743
eduardo@revistarecall.com.brz
Anuncie na Recall: recall@revistarecall.com.br Tel: (16) 3011-2988 /
(16) 99626-1605 /(16) 98161-8743)
n Revista-Recall

\u\ @revista_recall

Recall nao se responsabiliza pelas opinides dos entrevistados ou de artigos assinados.

A Revista Recall é uma publicacdo mensal da Revista Recall Editora Ltda. dirigida

aos profissionais de propaganda, marketing, economia e negdcios.
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Para lancamento de produto.
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Y Vivas, Experime”

ot

‘www.vivaafeods.com.br
Facebook/Vivaafoods

Agéncia: MWitér — Presidente Prudente
Cliente: Benutrix - Vivad

Criacao: Thiago Meneguette e Rafael Dell’Aquila
Direcao de criacao: Everton Magalhaes
Planejamento: Ana Claudia Souza

Aprovacao cliente: Rafael Pucci

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

TEM UM MET EMPRESAS PARA CADA EMPRESA.

4004-8844 g=4

www.netempresas.com.br
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Campanha

Para Dia Mundial de Luta contra a Aids.

SUAS ESCOLHAS DEFINEM SEU FUTURQ. PROTEJA-SE, USE SEMPRE CAMISINHA.
7 0. DIA INTERNACIONAL DA LUTA CONTRA A AIDS. SW“MW
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MOGI DAS CRUZES

I www. mogidaseruzes.sp.gov.br

Agéncia: Central Business de Comunicacao — Mogi
das Cruzes

Cliente: Prefeitura de Mogi das Cruzes

Criacao: Marcos Marcenari e Alexandre Giraia
Direcao de criacao: Julio Isnard

Atendimento: Flavia Silvério

Midia: Kenner Souza

Aprovacao cliente: Ana Figueiredo

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Natal

Campanha para estimular a doacéo de brinquedos.

POSTOS DE ARRECADAGAO:

- Escolas municipais, estaduais e particulares
- Estabelecimentos comerciais

+ Prefeitura Municipal de Mogi das Cruzes

+ Camara Municipal de Mogi das Cruzes

- Associacao Comercial de Mogi das Cruzes
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D¢ ao sgu brinquedo

uama chancg dg ser

feliz novamente.

Faca sua doagéo para o Natal de Sorrisos 2015

e ajude seus brinquedos a encontrarem um novo dono
Podem ser novos ou em bom estado.

0 importante é a solidariedade.

Doagdes até:

NATAL
O

de dezembro

P

Informacoes: 4798-5143 / 4726-2127

FUNDO SOCIAL
DE SOLIDARIEDADE

Recall

PREFEITURA DE
MOGI DAS CRUZES

www.mogidascruzes.sp.gov.br

Agéncia: Central Business de Comunicacao — Mogi
das Cruzes
Cliente: Prefeitura de Mogi das Cruzes

Critérios para publicacao
de pecas na secdo
No Ar

As agéncias que desejam publicar seus trabalhos
nesta secdo devem envid-los para a redagdo

da Recall, por e-mail (recall@revistarecall.com.
br) ou em CD. Cada pega deve vir acompanhada
da respectiva ficha técnica, em Word, com
todos os dados disponiveis, titulo e um texto
de uma linha sobre a peca. As imagens devem
wir em JPEG e ter, no méximo, 10 em x 10 em.




RANKING RECALL >

Central Business
amplia
vantagem

na lideranca

Ranking Recall conta com 189 agéncias, sendo que oito sao estreantes

esde que assumiu a lideranca do Ranking Re-

D call de Criacdo Publicitaria, em 2012, a Central
Business de Comunicacao, que possui sedes em

Mogi das Cruzes e Sao José dos Campos, ndo deixou mais o
primeiro lugar e, nesta nova edicdo, viu a diferenca para a
segunda colocada, a NW3, de Ribeirao Preto, subir. Com os
105 pontos conquistados na Gltima edicdo do Prémio Recall, a
Central Business atingiu 795, enquanto a NW3 estd com 670.

A agéncia comecou a participar da premiacao em 2006
e, desde entdo, esteve presente em todos os short-lists, ndo
sendo premiada apenas em 2007 e 2014. Sao dela o segundo
e terceiro melhores resultados em uma tnica premiacao: 150
pontos em 2006 e 2009. O recorde ainda pertence a NW3,
com incriveis 170 pontos em 2008, uma performance muito
dificil de ser batida.

As quatro primeiras posicoes ndo sofreram alteracdes.
Mesmo nao pontuando na Ultima edicdo do Prémio Recall, a
Audaz Comunicacao e Design, de Americana, manteve o ter-
ceiro lugar, com 490, mas viu a Atua se aproximar. Com o0s
50 pontos obtidos em 2014, a agéncia de Sorocaba alcangou
0s 340, consolidando-se na quarta colocacao.

A partir da 52 posicdo, agora ocupada pela Artmaker,
a disputa comeca a ficar mais acirrada. A agéncia soroca-

bana subiu do 7° para o 5° lugar e chegou aos 235 pon-
tos. Logo depois vem a Alta Comunicazione, de Ribeirdo
Preto, que pulou da 102 para a 62 posicao e atingiu os 225
pontos. Em 72 estd a ETCO, que encerrou suas atividades
em Ribeirdo Preto. Na sequéncia aparecem a Rede Multi-
pla de Comunicacdo, de Sao José do Rio Preto; Verbo Co-
municacao, de Sorocaba; e OzOnio Propaganda e Marke-
ting, de Piracicaba,

A agéncia que mais subiu no ranking foi a Sanchez Pro-
paganda, de Limeira, que saiu do 34° para 0 22° lugar, gracas
aos 50 pontos conquistados na ultima premiacdo. Ja a Tatd
Comunicacao, de Marilia, saiu do 27° para 0 20°; enquanto a
Nova MCP, de Assis, saltou da 292 para 242 posicao.

A nova edicao do Ranking Recall tem 189 agéncias, oito
a mais do que no ano passado. Das novatas, quatro estrearam
ja sendo premiadas, sendo que a EE2 Propaganda, de Cam-
pinas, conquistou 55 pontos e aparece na 282 posicdo. Além
dela, a Agéncia Cria.Nossa, de Américo Brasiliense; a Atmo
Propaganda, de Sao Carlos;e a Agéncia Mixa, de Campinas;
também sairam com troféus em sua primeira participacao no
Prémio Recall. Completam este quadro de estreantes a 3atos
Comunicagao, de Franca; a You and Us, de Campinas; a Ma-
rketi-in, de Limeira; e a Arkus, de Jau.
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< RANKING RECALL

RANKING RECALL DE CRIACAO PUBLICITARIA

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

|£¢AO AGENCIA | CIDADE. SL1| T1 | sL2| T2 | SL3| T3 | SL4| T4 | SL5| T5 | SL6| T6 | SL7| T7 | SL8| T8 | SL9| T9 [sL1o0] T10 sSL11| T11 |SL12| T12 |SL13| T13 |SL14| T14 |SLA T15 TOTAL
1 Central Business Ci a Mogi das Cruzes 70 80 20 15 50 70 80 25 20 45 85 20 40 40 25 5 45 60 795
| 2 | NW3 Ci A Ribeirdo Preto | 20 | 20 | 25 35 | 5 | | 20 | 10 | 15 | 20 | 20 | 20 | 25 | 30 | 45 | 125 35 | 75 | 5 | | 25 | 10 | 15 | | 10 | 15 | 25 | 15 | 5 | | 670
3 Audaz 40 e Design Americana 10 15 25 35 5 15 10 15 20 25 85 35 25 50 80 25 15 490

Lol ooe | | | | | [ [ ] [ LT T [ Telal o] Lol leslolawloolaolzl oo |
5 Artmaker Sorocaba 5 5 10 10 5 15 30 20 25 15 20 20 30 10 15 235

Lo [ e [ oeorwe 1 1 1 T [ [ Twoloolwluolusluoluolomluwl [slwl [ [ol T [ Tilaolol luolol ol
7 Etco Ct £l Ribeirdo Preto 15 20 65 5 20 5 25 30 20 10 5 220

Lo [ oo vonmo commencse [ssovssomormel | | | ool asloolasleolaol s | lwlwl | | | | [ | [ T T 0P T 0T T 11 el
9 Verbo C & Sorocaba 10 20 10 10 25 20 30 50 30 5 210

Lo | o vty | owewa | | | | | | [l T ] Talelwlwlal [ I T 1 Jalel [ [l T I T [ | s
11 Estadio de criagdo Jack Ronc Vargem Grande do Sul 10 20 15 20 45 30 25 15 180

Lo [ oo JESSSN N 0 P [
13 Faz Ribeirdo Preto 5 20 30 30 10 35 10 20 160

Lo | oo on | o L Ll Tolwluwlwl [ Twl fTelewl [ Tl T T T T T T T Tl T 1Tl
15 NucleoTCM C A Sorocaba 10 10 5 15 20 10 20 5 15 15 5 5 10 145

L | cecnm comssonsoc vaeing |ssososcasscamped | | s | sslzeo| lwoleol | |s| |sluslosl | | lsol lal lsluwluwl | | | | [ us]
Zum Servicos e Publicidade Lengois Paulista 10 20 5 20 5 20 10 30 5 20 145

Lo | voures v I LT T T T T T P T T T T T Telslwlwl T Tealel T I 1 1wl
17 Matisse Ci &0 Integral Campinas 40 50 10 15 115

I swosmomenneee] || | | | | L [l | Jw|l [w| [sl [s] Jwlslslal [ T 1T [ | | us|
18 DSPA Idéias, e Design Santos 10 15 35 5 10 5 5 20 105

l e vesseneonene] || | | | | | Tuwslwluol laolul | Tl [ | Juslwl [ T T T T T T [l
19 Agéncia Extra Santos 5 10 5 20 15 10 25 5 5 100

L [ enmemme Jwmswene | | | [ | [ T T T T T T T T T T Taelel T Tl TTTTTTT T el
20 Abelha Rainha Ribeirdo Preto 5 10 10 15 15 35 5 95

(I woo | | L LT T T T T T T LT T Tl Tl I T Tel T Tal [olwlslal o]
21 Quest Design e Propaganda Assis 5 5 30 | 40 | 10 90

[ = | | ) e e e e R
Contin Propaganda Limeira 10 10 10 15 15 25 85

LT v | v [ L T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T ToTlwlo el ol
23 6P Marketing e Propaganda. Ribeiréo Preto 10 10 | 20 25 | 15 80

Lo | roomcara possomernene] | | | | | | | | LT L Telwl | luolwlwlwlsl [ T I T T T T T [ sl
Mallmann Ct & Campinas 25 | 50 75

Lol e | e [T felelell [T T LT LT Tl Tl Jaolal o]
WGA Propaganda Ribeirdo Preto 25 | 15 | 15 15 5 75

| lewsssnernae| | [ [ [ [ [ L L T [ L LT[l LT T [olwl [ {olalsl [ o]
NBK A Campinas 30 40 70

Lol oo | ocwmpe | | [ [ el [ [ [ Tl [T [ [ Jel [l T I T T[]
26 Cia. Interativa de Comunicacéo S&o José do Rio Preto 5 10 10 10 30 65

sossomors| || | | | lwlw|s |l [ [ T T T T TP Julel s
Fendmeno Propaganda Santos 25 5 35 65

Lo | revncon [ oo | | L] Jaol | | lwluslsl I I I T T T T TTTTTTTTITTTT ]
TG3 & Matdo 10 5 10 5 15 15 60

Lol e | owoewe | [ [ [ [T LT LT T LT LT L] Jelelolel ol
28 Draftz Propaganda & Marketing Aracatuba 5 10 20 | 20 55

[T - [ e [ T I T T T T T T T T T T T T T I T TTTITITTTTITT Telels]
29 Case Avaré 10 10 20 5 5 50

L1 | s | [ L LT LT LT LT Tl felelel [T T [ w]
Naipe Publicidade Marilia 20 20 5 5 50

L | cemscomncose Jssommosomoreol | | | | | | | wlwlel | [ I T T T T LTI TITTITTITIT el
Thomas & Bauru 5 10 20 15 50

Lol e | e [ [ LT[l [T LT TP Tl T T[]
Casanova Propaganda Ribeiréo Preto 15 | 25 5 45

L | o Jssmsomoreol | | | | | | | Jwlwl [ T [ Telul T T T T I T TIT T [ al
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RANKING RECALL >

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

|ﬁc7\0 AGENCIA | CIDADE SL1) T1 | St2] T2 | SL3)| T3 |SL4| T4 | SL5] TS5 | SL6) T6 | SL7| T7 | SL8| T8 | SLO9| T9 SL10| T10JsSL11] T11 |SL12| T12 |SL13] T13 |SL14] T14 SLIJ Ti5] TOTAL |
Smash.com Rincao 5 10 30 45

Lol cwomow [ v | [ [ [ [ [ [T TP T P TP T TP T LT [alwl [T [olulwl
32 DLS Comunicagéo Birigui 10 15 | 10 35

L | cvcommosoemser | e | [ [ [ [ [ [ T [T T LT[ Juell [T [ [T [T Il T T[]
Labcom Comunicagéo Ribeiréo Preto 10 20 5 35

cscurean wsseerseslsmimeamare] | | | | | {slw] | Jwl [ [ T T T T T T TTTTTTTTTTT ]
Supera Comunicagéo Séio José dos Campos 5 10 | 15 5 35

el e [ e [T T T T T T T TTTTTTTITTITTTITTITITITTITT Tufelwl]
Agéncia Inovagéo Séo José do Rio Preto 20 | 10 30

czroompmsnconasng Jssosmsmscmgs] | | | | | [ [ [ T [ [ T T T T T T T T [ Tel [ [ Tolwl [[w]
LED Comunicagéio Séo José do Rio Preto 5 15 10 30

L | oceormmoe [ e | [ [ T [ [ [T LT el P LT P TT PP TTT ][]
Myata Comunicagao Americana 5 20 | 5 30

L [ commew [ e [ [T T TP TTETT I folwlel [ o
OW Interactive Ribeiréo Preto 5 20 5 30

N I N 7 N S 0 I I I B
Triadaz Propaganda Taubaté 5 5 | 20 30

N N N Y Y I A
34 AD.AH & Partners Campinas 5 15 5 25

NN P N O
Agéncia Mixa Campinas 5 | 20 25

wisecmocess | wosene | | | | | [ I [ T T T T T T TTTTTTTTTTT T Talal T T2
Atual Interativa Ribeir&o Preto 5 20 5 5 25

[ T e Jswweonoead [ [ [ [ [ [ [ [l [T T T T T T T T TTTTTTITTTIT ]
Campo de Criacdo Campinas 5 | 20 25

LT e Tewwew [ [T T T T T T T T T T T T T T TPl TT T T T T w]
DLM Propaganda Séo José do Rio Preto 10 5 10 25

sconoge  Jsmmesmore | | | | [ | [ [ [ [ [ [l T T Tl TTTTTTTTTTTT ]
@ Mogi das Cruzes 5 | 20 25

[ | ocemecommosomss [ wowe [ [ [ T Jo] Tl [ [ [ [ [ [T TTTTT T T T TTT[T]T]e.]
Santos & Pifiol Servigos de C 4 Ribeirdo Preto 5 20 25

(I [ ooewe [ [ [ [T T Tl [l TT T T T T T TTTTTTITTTTIT T w]
Yellowin Ribeirao Preto 5 20 25

LT e [ e TTTTTTTTI T T I T T T T I T T I T T Tl TTTT T
Zeca Consoni Aracatuba 5 20 25

(ol e [ [ [ [ [T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T Tl T 1]
Atmo Propaganda Séo Carlos 5 15 20

I PSS N N A I
Base3 C a Campinas 10 10 20

| loosstempecommense | ewne [ [ [ [ [ [ T T | [ | T [ [ [ [ [T T T T T T T ][ ][ [=]
CTG Design Ribeirdo Preto 10 | 10 20

L] e [ e [ [ [ [ [ T T T | Jelwl [ [ [ [T T T T T T T T 1111 [ ]a]
Digitale Campinas 5 15 20

(I | sosoree | [ T T T [T T T T T T T T T IT T T T T T T T T el [TTTT]
Ideatore C: A Ribeiréo Preto 5 15 20

| SRR NSV N P I I I B
KMS C e Marketing | S&o José dos Campos 10 5 5 20

N N N 1 I A
Migra Idéias Taubaté 20 20

I sowswene] | | | [ [ [elul T T T T T T TTTTTTTTTTTTTTT[.]
Oggi Catanduva 10 10 20

LI NSV N N Y I A ™
Rebellion C & Ribeiréo Preto 5 15 20

I - PSPPSR N N N 1 I I
SN3P C: Franca 10 10 20

L] cocomene  fowsswewee] [ [ [ [ T T T T T [ T T T [ [ [ [ Jelel TTTT T T T TTT[a]
Squadrus Propaganda Ribeirdo Preto 10 10 20
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< RANKING RECALL

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

POSIGAO AGENCIA CIDADE SLi] T1 |st2]| T2 | SL3| T3 | SL4| T4 | SL5) T5 [ SL6] T6 | SL7| T7 | SL8| T8 | SL9] T9 [SL10| T10 |SL11| T11 |SL12| T12 |SL13| T13 |SL14| T14 |SL15| T15| TOTAL
Thales C¢ Ribeiréo Preto 5 15 20

Transarte Bauru 5 15 20

Lo | svensmnes owsswmornaene| | | [ | [ [ [ [ [ [ ] [P TP laful TP T PP &
Brambilla e Branding Marilia 15 15

L[ SO N N T Y
Get Marketing Ribeirao Preto 5 10 15

L] oo ewee | | [ LT T T T T lelul TTTTTITTITTIT [
Ourofino Cravinhos 5 10 15

N ) SRR I N N I I I A A A B
Phocus Design e Marketing Virtual | Sao José dos Campos. 5 10 15

I - USSR S N I 1 I
Pyramid C: & & 5 | 10 15

N N N N N X A e
SPM Comunicagao Integrada Bauru 15 15

P NS N 7 T T I
Agéncia Platz Indajatuba 5 5 10

L [ oy Jssosssamenmed | || [ [ [ [ [ [ [ [ P PP P PP PP PP T PP [
Cia. Santista de Publicidade santos 10 10

N SO [ N N N I v
Desafio Assessoria Publicitaria Campinas 10 10

| comcmmossmg | wopwcnee | | | | | | [ [ T T T [ [ [ [af [ PP P ] PP T T[T 1T
Jamila Cq & Botucatu 5 5 10

L | e [ 0w [ [ ol TP T T PPPPPPPT PP
Kife Branding & Marketing Séo Carlos 5 5 10

L[ o SFSS
Lima Propaganda e Marketing Séo Carlos 10 10

NN IO N N 1 I O A
Maestro Comunicagao Sorocaba 10 10

N S O N O
Rae,MP Ribeirao Preto 10 10

L | cmmsescmmense Jotosssamorw] | | | [ | | [ 1 [ U] [l [ T T P[] P TP U TP T | o
Scuderia Limeira 10 10

NN NS N N 1 A v
38 3atos C & Franca 5 5

N VSO I S N I I v
Agéncia Cria.Nossa Américo 5 5

I SR N I A A
All Type Comunicagdo Ribeirdo Preto 5 5

L | w L rrr PP P Pl
Arribal Comunicagéo Sdo José dos Campos 5 5

L | sccompmncnsemy {omsomeonaene] | [ | [ [ | [ T [ [ [ P [ ] [T P PP PP Pl [T P[] 1]s
Aributo C: a Taubaté 5 5

NN NP I N N e I I
Cabrillano Jacaref 5 5

L | cocomesociann [ omee [ [ [ T [ [T [T TTTITTITTTTITTITTITTTT]S
Cod: com Ribeiréo Preto 5 5

I SRS N N I I o
Com Texto & Araraquara 5 5
NSO [ N N N I I
Cuca Propaganda Limeira 5 5

L SO N I I
Diélogo Propaganda Ribeirdo Preto 5 5

| SSPSUSPS S N v v A B
Divina Arte Propaganda santos 5 5

NN SO S N P v I
Duprat Propaganda Ribeirao Preto 5 5
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RANKING RECALL >

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 014 2015

POSICAO AGENCIA CIDADE SL1) T1 | StL2| T2 | SL3)| T3 | SL4] T4 | SLS5] T5 | SL6) T6 | SL7| T7 | SL8| T8 | SL9) T9 |SL10] T10 fSL11} T11 |SL12| T12 [SL13| T13 |SL14) T14 |SL15] T15] TOTAL
Emporio das Artes Campinas 5 5
Emporio de C Bauru 5 5

[ ] e NS N N N S e I I
Grupo Desig Séo José do Rio Preto. 5 5

I OSSR N N S N N I I
Icthus Publicidade Araraquara 5 5

[ | e [T T T T T T T TTTTI.TTTTTTTTITTITTTITT T .|
Lumie Séo José do Rio Pret 5 5

I e | [ | [T
M9 C Limeira 5 5

L] - NS N N v
Marca X Presidente Prudent 5 5

I PSP I v
MIB C Marketing | Séo José do Rio Pret 5 5

I USSR S I i
Ox&génio Marketing S b 5 5

NN I I N N N N N I I
c Séo José do Rio Preto 5 5

I SV S Y I i
Suave C: e Marketing Rib Pret 5 5

L[ SRS N N N S Y v
You And Us Campinas 5 o

SL: pontuagéo de short-list
T: pontuagao de troféus
Ouro: 20 pontos

Prata: 15

0s
Bronze: 10 pontos
Short List: 5 pontos

BT 1 = Ndo pare no tempo!

RS 1,90

I v - . . ), s
s Assine o Jornal Tribuna Ribeirdo.

A EM TERESINA-pY

‘Botafogoé .y o Nao deixe de receber no conforto da sua
casa informagdes sérias e relevantes sobre
- ST 0S principais assuntos regionais, nacionais e
Brasileiro ; p il &
< internacionais.
da Série. D"

X Y5 AL Continue bem informado!
Chmp Assinatura

C&I_j]peéio ‘]‘.““:

apenas

R$ 35,00

Supera participa
de feira na
Alemanha

por mes

debitada na

Apucativo para C:»

o W i conta da CPFL.
Mais informacoes, ligue: (16) 3632-2200 Tr lbuna

falecom@tribunaribeirao.com.br UM JORNAL COM CARA E CORAGEM




< MIDIAS SOCIAIS

as queridinhas

das agéncias digitais

Pesquisa mostra quais as midias sociais mais utilizadas pelas agéncias,

a relevancia do contetdo e como unir as preferidas em uma unica ferramenta

Paulo Gomes

e antes os meios de relacionamentos eram ru-

dimentarmente demorados, entre cartas e pos-

tais, com a internet e a vinda dos e-mails, pas-
saram a ser mais ageis. O préximo passo foi a criacdo das
midias sociais e, desde entao, o desenvolvimento de novas
redes on-line cada vez mais rapidas e instantaneas. Hoje,
com o WhatsApp, por exemplo, a comunicagao entre duas
pessoas ou mais nunca foi tdo rapida e direta.

Com praticamente todo o mundo acessando as mi-
dias sociais diariamente, as organizacdes, empresas e meios
de comunicacdo migraram e se adaptaram a este ambiente
para chegar ao seu publico final, e o que encontraram foi
um contato direto com este consumidor como nunca antes
acontecido via outros meios. As redes sociais on-line fo-

ram se adaptando conforme mais empresas foram aderin-
do. Hoje ja é possivel encontrar as fanpages do Facebook,
o Twitter for Business e os recentemente lancados andn-
cios para o Instagram, por exemplo. Mas o nimero de ins-
tituicbes que passam a aderir a meios digitais para alcan-
car seus consumidores cresce diariamente, e uma grande
competicdo de marcas e divulgacdes passou a tomar con-
ta da timeline de muitas pessoas, com um significativo di-
ferencial: em sua grande maioria, o usudrio da rede social
é quem escolhe qual empresa quer seguir ou qual propa-
ganda quer ver, tornando, assim, a competicao entre as or-
ganizagdes ainda mais acirrada.

0 acesso de diferentes usuarios e empresas foram in-
flando as midias sociais e fazendo com que elas cresces-
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As midias sociais que mais geram interacao (usuarios ativos)
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sem ainda mais, ganhando muita importancia e relevancia
para negdcios e até mesmo acdes cotidianas. No entanto,
ha sempre a possibilidade de escolha e a preferéncia dos
usudrios por uma ou outra midia social, tornando algumas
mais fortes e abrangentes do que outras.

Na competicdo das empresas pela atencao de seus

Y ouT ube

- 0%

(1]

Linkedin Instagram Whatsapp

clientes na internet, a busca por conteddos diferentes e
atraentes aos olhos do brasileiro tem se intensificado. Se-
gundo a pesquisa Redes Sociais nas Empresas Brasileiras
2015, realizada pela Tracto Content Marketing, que consul-
tou 895 instituicdes, o Facebook ainda é a midia mais pro-
curada pelas empresas, com 97% da preferéncia.
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Uma pesquisa realizada para um artigo de p6s-gra-
duacao entrevistou profissionais que trabalham com mi-
dias sociais em todo o Brasil. Um rapido questionario foi
enviado a varias empresas de marketing digital de diferen-
tes localidades do pais solicitando que um de seus ana-
listas de midias sociais o respondesse anonimamente. Do
total, 44 profissionais aceitaram responder perguntas so-
bre suas experiéncias, as midias sociais com as quais tra-
balham atualmente e os formatos de conteddo inseridos
nas redes sociais on-line de seus clientes.

Também foi questionado quais as midias sociais que
mais geram interacoes e as conseguem o maior alcance de
publico. Dos que trabalham com o Facebook, todos alega-
ram que é uma das redes com maior alcance, sendo que
95% o colocaram como o que gera mais interacao. Em se-

gundo lugar, para os profissionais brasileiros, vem o Ins-
tagram, considerado por 32% dos que trabalham com ele
um dos que mais alcancam o publico, e por 58% um dos
que mais geram intera¢des. Dos entrevistados que traba-
Iham com WhatsApp institucional, apenas 37% o conside-
ram fonte forte de interacdo e, menos ainda, s6 25% acre-
ditam que o aplicativo é uma das melhores maneiras de se
alcancar um publico maior. O Twitter surge entre os ana-
listas de midias sociais entrevistados como uma rede mais
forte na interacao (com 40% dos votos dos que usam esta
ferramenta) do que no alcance de pUblico (com 23%). Dos
profissionais que trabalham com o YouTube, apenas 15%
acreditam ser uma das midias que mais dao interacoes a
seus clientes, e 12% creem que é uma das melhores op-
¢Oes para se alcancar mais gente.

0Os contelidos que geram mais retorno

| Escrito
s

| Video

22%

m Escrito

mlmagem = Video

Outro ponto analisado na pesquisa considerou os
contetidos postados e a forma como eles sao apresenta-
dos. Ao postar um link nas midias sociais de seus clientes,
77% dos entrevistados creem que 0 mesmo deva ser divul-
gado junto a uma imagem ilustrativa e um texto explica-
tivo. Se o intuito é difundir um video, 54% postam no Fa-
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Do nloads de
material promaocional
5%

Imagem
T3%

Ciowwnloads de material promiocional

cebook e também no YouTube, mas apenas 48% dos pro-
fissionais acreditam que esta é a melhor tética. Enquan-
to somente 14% publica a midia apenas na rede de Mark
Zuckerberg, ignorando o YouTube, 27% dos entrevistados
acreditam que estd é mesmo a melhor solucdo para a di-
vulgagao do contetdo.
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Preferéncias ao postar um link em uma rede social on-line
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Como é feita a postagem de videos hoje nas agéncias

YouTube, com link
no Facebook
16%

YoulTube, com link e

IMagem no
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54 1a%

Sono Facehook
14%

m Postano YouTube e coloca apenas o link no Facebook
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= Postadireto no Facebook somente

= Posta o mesmovideo no ¥ ouTube & no Facebool:

Como seria melhor aproveitada a postagem de videos, segundo a opiniao dos analistas

YouTube, com link
no Facebaok
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YouTube, com link &
Imagem no
Facebook
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YouTube e Facebook
43%

S0 no Facsbook
27%

m Postano YouTube e coloca apenas o link no Faceboolk
m Postano YouTube & coloca o link com umafoto ilustrativa no Facebook
= Postadireto no Facebook somente

» Pasta o mesmovideo no YouTube & no Facebool
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Ferramenta amiga das agéncias

Atodo instante ha pessoas conectadas na rede mun-
dial, e um dos percalcos encontrados pelos analistas de mi-
dias sociais sao as postagens em feriados ou dias de folga
do préprio analista, que podem ser chances de conseguir
interacdes e resultados para a pagina do cliente. Para re-
solver esta dificuldade, varias agéncias e desenvolvedoras
disponibilizam ferramentas on-line que ajudam nos chama-
dos “agendamentos de postagens” ou “postagens progra-
madas”. Para os clientes que mantém apenas uma pagi-
na no Facebook, a rede de Zuckerberg possui a ferramenta
incorporada e disponivel gratuitamente, na qual o analis-
ta pode programar as postagens para dias futuros. No en-
tanto, o Instagram vem como o maior desafio nesse que-
sito, ndo oferecendo nenhuma ferramenta on-line, gratui-
ta, para postagens programadas.

Aferramenta Etus, por exemplo, ja resolve o problema
de muito analista de midias sociais a um baixo custo, reu-
nindo a possibilidade de agendamento de postagem para
trés das quatro redes on-line preferidas dos profissionais

MiDIAS SOCIAIS >

dessa area: Facebook, Instagram e Twitter. “Outras ferra-
mentas disponibilizam uma ou outra rede social, ou entdo
o processo de publicacdo agendada ndo é totalmente auto-
matizado” comenta Edipo André Patrocinio, idealizador da
Etus, junto com Marcio Niasa e Bruno Rafael Nery. Segundo
ele, a ferramenta foi a primeira a unir as trés midias sociais
com programacao de posts totalmente automatizada. “Tra-
balhamos com APIs (Interface de Programacao de Aplica-
¢oes) desenvolvidas e aprovadas pelo Facebook e Twitter,
0 que garante sequranca e confiabilidade” explica Edipo.

Apesar de ser consideravelmente nova no mercado, a
ferramenta tem conseguido bons resultados, registrando cerca
de 2 mil cadastros mensais. “Estamos com uma média de 27
mil publicacdes realizadas por més pela Etus” comenta Edipo,
e 0s planos da startup é de crescer mais e reunir de maneira
automatizada todas as necessidades de uma agéncia digital.
“Estamos trabalhando para inserir novas redes sociais, como
LinkedIn e Google+, além de desenvolvimento de relatdrios
completos, sistemas de workflow e controle de equipe”, fina-
liza o idealizador da ferramenta. >

Y Y
VISUAL

A DTP se renova a cada ano,
prestando reconhecidos servicos
de exceléncio em comunicacdo
visual e investindo
constantemente em novas
tecnologias, gestdo administrativa
e recursos humanaos, para oferecer
ae mercado as melhores solugdes.
Conhega as unidades do Grupo
oTP

Ideias que ganham vida.

DTP - ideias que ganham vida

Unidade com infraestrutura
completa para desenvolvimento e
produgdo de sinalizagdo e
amblentagdo de pontos de venda,
materiais promocionais e de
merchandising, personalizacdo de
frotas, concepgdo e design de
ambientes personalizados.

POSITIVA

Unidade de armazenagem,
transparte, distribuicdo e
montagem, com equipes proprias
de instalacdo, veiculos e

equipamentos para atender de

maneira rdnida e eficlents
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SIinapro-SP realiza 22
edicao de pesquisa com
o perfil das agéncias do
Estado de Sao Paulo

Estudo traz dados sobre o mercado publicitario paulista em 2014 e 2015

Sindicato das Agéncias de Propaganda do

Estado de Sdo Paulo (Sinapro-SP) realizou

a segunda edicdo da pesquisa “Perfil das
agéncias de propaganda do Estado de Sdo Paulo”que traz
uma radiografia do mercado publicitario paulista . O es-
tudo contou com a participacao de 366 agéncias, distri-
buidas entre a capital (43%) e o interior (57%).

0 estudo foi segmentado em seis grupos de agén-
cias por porte e regiao geografica: Capital, com 2 gru-
pos - receita até R$ 50 milhoes e superior a R$ 50 mi-
Ihdes; regido de Campinas; de Ribeirao Preto; do Gran-
de ABC e demais mercados.

As 366 agéncias respondentes — nimero 8% supe-
rior ao ano anterior — tiveram uma receita bruta de R$ 3
bilhdes em 2014 e contavam, no periodo, com 9 mil pes-
soas ocupadas, incluindo os sécios. Uma projecao para
as 1.000 maiores agéncias do Estado, realizada pela area
de inteligéncia do Sinapro-SP, a partir dos dados da pes-
quisa, apontou uma estimativa de R$ 6 bilhdes de re-
ceita bruta e 20 mil pessoas ocupadas, com 0s sdcios.

Desempenho de receita

Entre as principais conclusdes da pesquisa desta-
ca-se o avanco dos contratos de fee na receita bruta das
agéncias. Estes ja sdo a principal fonte de receita, res-
ponsavel por 28%, aumento de oito pontos percentuais
sobre 2014. Ja o desconto-padrao (taxa de agéncia), se-
gunda fonte de receita, caiu de 31% para 26%. No gru-
po Grandes Agéncias da Capital, com receita superior a
R$ 50 milhdes, a taxa de agéncia ainda prevalece, re-
presentando 50% do total de receita bruta.

A pesquisa mostrou ainda baixo otimismo quan-
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to a crescimento em 2015. Do total de respondentes,
apenas 33% esperavam crescer; 38% previram esta-
bilidade e 29% esperavam reducao. O grupo Gran-
des Agéncias da Capital foi o mais pessimista: ape-
nas 8% esperavam fechar o ano com crescimento. Por
outro lado, as agéncias do Grande ABC e de Campi-
nas foram as mais otimistas: 50% do primeiro grupo
esperavam crescer em 2015 e, no segundo, esse in-
dice chegou a 37%.

0 estudo também revelou que os principais fatores
de crescimento em 2014 foram a conquista de novos clien-
tes e a qualidade intrinseca das agéncias. Por outro lado,
a crise politico-econdmica foi o principal fator de retracao
dos negdcios, e o aprofundamento da crise, o principal res-
ponsavel pela baixa expectativa de crescimento em 2015.

Massa salarial e emprego

As 366 agéncias possuem 8.160 funcionérios,
sendo que as grandes empregam, em média, 272 pes-
soas, e as demais, 13 pessoas, em média. O estudo
apontou que o salario médio mensal é de R$ 5.623,00,
com uma massa salarial total de R$ 44,3 milhoes por
més no conjunto das agéncias pesquisadas. A produ-
tividade média das agéncias é de R$ 332 mil, valor
que cai para R$ 300 mil na projecdo para as 1.000
maiores agéncias.

0 estudo apontou ainda que os gastos com a fo-
Ilha de pagamento representam, em média, 39% do
total de custos das agéncias. Nas empresas da capi-
tal, com faturamento até R$ 50 milhoes, e nas da re-
gido de Ribeirdo Preto esse indice sobe para 62% e
46%, respectivamente.>
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A nova era na
publicidade de TV

Pesquisa apontou aquelas com maior potencial de
desenvolvimento; entre as 15 primeiras estao Sao
Paulo, Santos, Sao José dos Campos e Ribeirao Preto

modelo tradicional de publicidade de TV esta mudan-

do, o universo publicitario ndo esta inerte as transfor-

magdes que estao ocorrendo devido a atual crise eco-
ndmica. O que se observa é o crescimento de campanhas com ma-
rketing direto, que buscam converséo e performance, em outras pa-
lavras, os novos comerdiais buscam uma reacdo especifica dos te-
lespectadores.

Segundo Vivian Fasca, diretora de novos negécios e planeja-
mento da Repense, com sede no Rio de Janeiro, dois modelos pu-
blicitarios se destacam atualmente. O primeiro, j& consagrado nos
Estados Unidos, é o comercial de resposta direta (Direct Response
TV —DRTV), conhecido por fazer algum tipo de pedido ao telespec-
tador, como comprar um seguro ou produto. “Esse modelo é muito
utilizado por empresas do terceiro setor, do varejo e de finangas. Um
exemplo de sucesso sdo as campanhas de fundraising, ou captacao
de recursos, em que organizacbes buscam sensibilizar doadores que
possam colaborar mensalmente com quantias, em dinheiro, que séo
revertidas para projetos e causas”, explica Vivian.

Com uma linguagem bem diferente dos comerciais voltados
para campanhas de branding e produtos, os DRTVs sao comerciais
de duracdo mais longa, normalmente de 1 a 2 minutos, que permi-
tem contar uma histdria ao telespectador, criando uma narrativa que
o envolva e 0 convenca a fazer alguma coisa. E justamente a possi-
bilidade de usar uma argumentacdo mais extensa o que alavanca
os resultados desse tipo de comercial.

A outra tendéncia observada é o crescimento das campa-
nhas que usam a midia TV, seja aberta ou paga, em formato seme-
Ihante ao utilizado pelas midias digitais. Utilizando o padrao tradi-
cional dos comerciais brasileiros de 15 a 30 segundos, e com forte
apoio de tecnologia, esse modelo também é direcionado para um
canal de resposta, porém, nesse caso, 0 objetivo é aumentar o tra-
fego em sites, normalmente o da prépria empresa, a partir da vei-
culagdo do comercial.

Mensuracao de resultados

Em comum, esses dois modelos possuem a necessidade de obter
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resultados que comprovem que o investimento em midia se justificou.
Saem de cena as métricas tradicionais do mercado publicitario, como co-
bertura, alcance e frequéndia e entram em cena métricas especificas de
cada categoria de negécio, que permitem avaliar se valeu mesmoa pena
veicular a campanha em determinada emissora de TV.

Campanhas de DRTV possuem o viés da mensuracao sobre
as respostas obtidas, permitindo a avaliacdo de ROI (Retomo so-
bre o Investimento), comparando as receitas liquidas geradas com
a campanha versus o investimento em midia. No segundo modelo,
porém, a métrica normalmente utilizada é outra, sai o ROl e entra o
ROAS (Return On Ad Spend ou Retorno sobre Investimento em Mi-
dia). Original do universo digital, 0 ROAS avalia se a receita gerada
coma veiculacdo dos comerciais de TV compensa os custos de midia.

Em ambos os tipos de campanhas, o tracking dos resultados
é que orienta a estratégia e o planejamento de midia, sdo os resul-
tados obtidos a partir da veiculacdo que direcionardo os futuros in-
vestimentos. Campanhas sao otimizadas durante a veiculacdo, em
um modelo que difere da veiculagdo standard,que utiliza pesquisas
de recall posterior ao periodo da veiculacao para avaliar se o pdblico
impactado guardou memdria sobre a mensagem veiculada.

Integracdo com as midias digitais

Paralelo aisso tudo comegam a surgir ferramentas com o intui-
to de criar sinergia entre campanhas de TV e digitais. Sdo ferramen-
tas que permitem a veiculagdo das campanhas digitais, seja Midia
Display, Search, Facebook Ads, entre outros, sincronizadas em tempo
real com a veiculacdio dos comerdiais de TV. E um modelo em uso nos
Estados Unidos e Europa, ja disponivel no Brasil, e que tem se mostra-
do eficiente para potencializar os resultados das campanhas digitais.

Segundo Vivian, com um mercado orientado por resultados,
estes novos modelos de campanhas tendem a ocupar cada vez mais
espaco no mercado publicitério brasileiro. “E preciso provar que os
investimentos deram certo para seguir em frente. E dar certo significa
obter resposta do consumidor ou doador. E uma légica que j4 impe-
ra nas campanhas de performancenas midias digitais e que, agora,
chega com forca no meio TV", finaliza a executiva.>
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Inadequacoes

em so de design bonito vive uma marca. Criar

um bom projeto requer muita atencdo as di-

versas varidveis que compdem o conjunto,

como o nome, o simbolo, os tipos, as cores, o conceito, a
tagline, enfim, tudo isso é, sim, responsabilidade de quem
se prop0e a executar este minucioso e detalhado trabalho.
0 ideal é que ao final do processo ndo tenhamos ne-
nhum elo fraco nessa cadeia de mensagens e que, se pos-
sivel, os elementos se complementem de forma a transmi-
tir ao publico o maior e mais assertivo niimero de infor-
macdes possivel, minimizando, assim, os riscos de distor-

cinemateca
brasileira

MATTOS FILHO >

Mattos Filho, Veiga Filho,
Marrey Jr e Quiroga Advogados

¢oes ou ruidos na relacdo com a marca.

Ao definir este tema para o artigo, tentei escolher ca-
sos em que as inadequagdes fossem bastante claras e que
tivessem ocorrido em segmentos distintos, a fim de mos-
trar que, independentemente da area, o zelo é ferramenta
indispensavel ao trabalho.

Vejam abaixo os trés casos e me digam o que acham:

Sol Linhas Aéreas

Aqui as inadequagdes sao inmeras e permeiam
todo o conjunto de marca, desde a escolha do nome até
a definicdo do simbolo, entao, olhemos com atencao.
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Quanto ao nome, a primeira vista me soa pouco exclu-
sivo, visto que aqui mesmo no vizinho Paraguai existia
uma outra companhia homdnima, ou seja, é uma espé-
cie de lugar comum que deveria e poderia ter sido evi-
tado, mas em contrapartida entendo a necessidade de
concisdo e também a busca pela facilidade de se obter
uma fonética clara, sem dubialidades, e aqui, isso foi
conseguido, pagando o custo da originalidade do nome.

Enfim, é a velha relagdo bonus x dnus, se foi men-
surada, ok. Quanto ao simbolo, eu levanto algumas
perguntas: Qual empresa aérea do mundo, além des-
ta, toparia ostentar em sua marca labaredas em cha-
mas multicoloridas? E a mensagem “subliminar” que
ela transmite? Pensem no valor que uma tarifa deve-
ria ter para se tornar atraente aos olhos dos clientes,
a ponto de eles optarem por voar na “companhia aé-
rea da labareda fumegante” ao invés das outras, que
possuem aves calmas e tranquilas em pleno voo, ou
asas em movimentos delicados, ou ainda elos inter-
ligados que demonstram unido e seguranca, enfim.

Neste caso, perdem-se muitos fatores cativantes
da marca, deixando-a a mercé da briga pelo preco dire-
to com a concorréncia. E de se pensar. Os tipos ndo ofe-
recem personalidade no caso do nome, e nem boa legi-
bilidade no caso da tagline, que é calcada em uma fa-
milia manuscrita com espessura de contorno grosseira e
mal dimensionada. As cores sdo uma mistura equivoca-
da de uma cartela cromética gritante e desfocada, que
além de nado conseguir oferecer o minimo de identida-
de, também ndo torna o conjunto uno, dando a impres-
sao de que ali é cada elemento lutando por si s6 ao in-
vés de todos contribuirem para o fortalecimento do con-
junto de marca.

Bem, para finalizar eu deixo uma pergunta: vocé
colocaria como simbolo da sua companhia aérea uma
fogueira?

Cinemateca Brasileira

Nos, seres humanos, costumamos ser maldosos
por natureza, vemos coisas que nao existem em lugar
de observarmos as sutilezas e levezas da vida como ela
é. Olhamos pureza e enxergamos sujeira, optamos sem-
pre pelo lado jocoso das coisas, pois é sempre melhor
olhar algo que possa ser denegrido e denegri-lo do que
compreendé-lo, absorvé-lo e propaga-lo de forma su-
til e cordata.

A marca da Cinemateca Brasileira ilustra bem isso
tudo. Pura, inteligente, quase sublime, mas que, na mente
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de muitos de nds, atinge niveis insanos de maldade, ape-
nas digamos, pela sua forma peculiar. Nome bom, cores
ok, tipos conservadores, nada esta errado aqui, mas sin-
ceramente, o simbolo... ah o simbolo.

Quem em sa consciéncia nao evitaria tal situacao?
Nao me importa se vocé, ao ler este artigo, viu, a pri-
meira vista, um falo acompanhado por dois escrotos, ou
viu um pedaco de filme passando por entre dois rolos
de exibicdo, que inquestionavelmente reflete a essén-
cia do que a marca trata. Nada disso me importa, mas
sim, quantas opcoes o autor dispunha no campo do de-
senho para refletir este conceito sem gerar tamanho des-
conforto ou polémica? Ok, em busca deste grau de mini-
malismo, correu-se este risco. Mas aqui eu também per-
gunto: valeu a pena?

Mattos Filho

Complexo. Neste segmento de atividade, o nome
de fantasia nao é aceito e, porisso, a utilizacdo macica
do nome e sobrenome é o caminho sequido por 100%
dos profissionais. Simbolo ok, cores ok, tipos ok, mas
quando avaliamos o quesito nome, pronto, a fonética
nos da uma rasteira. Cacofonias a parte, como resolver
um caso como este? Mattos Filho, o que diria um pai
ou uma mae sobre este nome? Mas ao mesmo tempo,
com tantas limitacdes impostas pelo segmento, como
nao utilizar este nome, se ele é o nome de fato do pro-
fissional em questao?

Como tirar o foco da cacofonia e reverté-lo para a
capacidade profissional do escritério? Enfim, estas sao al-
gumas das situacdes que um profissional de branding e
design se depara cotidianamente, e saber identifica-las e
equaliza-las é o minimo que se espera dele. Se vocé pen-
sa em entrar para o time, bem-vindo, rerere...>

‘ Para os interessados:

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

www.golnovamarca.com.br
www.bla-marcelotomaz.com.br



o final do ano passado, a radio CBN vei-

culou a campanha “Integridade”, desen-

volvida pelo Instituto Brasileiro de Etica
Concorrencial (ETCO). O projeto foi composto por trés
spots de 30 segundos que versam respectivamente
sobre a Lei Anticorrupcao, exemplos de atos conside-
rados ilicitos e a importancia de disseminar um pro-
grama de integridade na cultura empresarial. A cam-
panha ficou no ar em todos os dias Gteis de 9 de no-
vembro a 18 de dezembro. “Desenvolvemos a acao em
parceria com a CBN em funcao de seu perfil editorial e
de sua cobertura abrangente. A campanha informou
empresarios e executivos do pais sobre a relevancia
dos programas de compliance para identificar, preve-
nir e remediar eventuais condutas impréprias”, expli-
ca Evandro Guimaraes, presidente do ETCO.

opulares em paises asiaticos, os tuk tuks

chegaram ao Brasil e ja circulam como

alternativa de baixo custo para quem
deseja empreender mesmo em tempos de crise. “0
investimento depende do veiculo que sera utiliza-
do. Os precos variam entre R$ 12 mil e R$ 35 mil,
sem contar o valor da motocicleta, necessaria nes-
se tipo de negdcio adaptado”, explica Gislene Gon-
calves Viana, diretora comercial da FAG Brasil, em-
presa que desenvolve solucdes para transformacao
e adaptacao de veiculos.

MOVIMENTO >

publicacdo de dois outdoors instalados

lado a lado na marginal Dom Aguirre,

em Sorocaba,no final de 2015, causou
curiosidade no publico que transitou pelo local. Isto
porque os dois produtos anunciados, apesar de di-
ferentes, eram ilustrados com a mesma foto, que re-
tratava uma familia.Parecia uma simples coincidén-
cia, por isso a situacao inusitada acabou gerando
comentarios e até polémica nas redes sociais. So-
mente alguns dias depois veio a revelacdo: trata-
va-se de uma acao que fazia parte da celebracao de
oito anos da Atua Agéncia.

Para comemorar o aniversdrio, a agéncia prepa-
rou uma grande campanha usando como referéncia a
criatividade de uma crianga de oito anos. S6 néo con-
tava que a empresa do maior buscador de sites da in-
ternet escolheria 0 mesmo tema para a sua campa-
nha. Em vez de se lamentar, no entanto, a Atua esco-
Iheu explorar esta inesperada coincidéncia para criar
uma nova campanha. O tema foi “Atua. Contando 8
anos, mas nao contando com a sorte”, e brincou com
sua prépria falta de sorte.

“A principio parecia uma tragédia, mas depois
vimos que se tratava de um daqueles momentos de
conflito, quando ou desistimos de algo que queremos
muito ou vamos em frente e damos a volta por cima”,
afirma Carlos Bonassi, diretor da Atua Agéncia.

Para se ter uma ideia do alcance desta primei-
ra acdo, em pouquissimo tempo uma foto com a ima-
gem dos dois outdoors — publicada por um usuario do
Facebook que ndo tinha nenhum vinculo com a Atua
Agéncia — provocou 2.008 visualizacdes do hotsite de
comemoracdo dos oito anos da agéncia. Isto represen-
tou um crescimento de 273% em visualizacdes deste
hotsite em apenas cinco dias e um aumento de 924%
na taxa de engajamento da pagina no mesmo periodo.

Recall  Janeiro/Fevereiro - 2016 <21>
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Cereser vestiu a camisa do Paulista Fute-

bol Clube, conhecido popularmente como

Galo de Japi, e lan-
¢ou uma bebida com o rétulo do
time de Jundiai. A novidade, com
licenciamento do clube, apoia o
movimento Novo Paulista Futebol
Clube e tem o objetivo de ajudar a
levar o time de volta a posicdo de
destaque nos campeonatos esta-
dual e brasileiro, por meio de par-
cerias com empresas locais e ade-
sdo de novos associados.

Aos 106 anos, o Paulista tem
uma histéria de conquistas, en-
tre elas, trés titulos da Copa Pau-
lista (1999, 2010 e 2011), dois
do Campeonato Paulista - Série
A2 (1968 e 2001) e um da Copa do Brasil, em 2005.

om vendas estimadas de R$ 1,5 bilhdo em
2015, um aumento de 53% em relagao ao
ano passado, a Black Friday caiu no gos-
to do brasileiro. E 0 Magazine Luiza resolveu tornar a
data nao sé um sucesso de vendas, mas também em
um marco para a experiéncia dos clientes com a mar-
ca nas redes sociais. A forca-tarefa contou até com a
presenca de diretores de diversas areas colocando a
mao na massa para responder 100% de todas as du-
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vidas, solicitacoes de ofertas e reclamacdes feitas nos
perfis oficiais da empresa.

“A experiéncia de conversar diretamente com os
clientes, por meio da Lu, pelas redes sociais, trouxe a
oportunidade para os diretores identificarem elogios
e pontos de melhorias das suas préprias areas, além
de poder atender bem os clientes, o que é muito for-
te na cultura da empresa”, conta o diretor executivo
de e-commerce, Eduardo Galanternick, que também
participou da operacao.

Para llca Sierra, diretora de marketing multica-
nal e responsavel pelas redes sociais da companhia,
a operacao especial da Black Friday é uma estratégia
que vem sendo desenvolvida desde a primeira edicao
e gradativamente tem sido aprimorada para desempe-
nhar cada vez melhor o atendimento aos clientes. “0
Magazine Luiza tem em seu DNA o bom atendimen-
to aos clientes em todos os canais, inclusive nas re-
des sociais. Em opera¢des como essa temos o objeti-
vo de entregar este diferencial, além de gerar engaja-
mento e relacionamento com a marca” completa llca.

Essa ndo é a primeira vez que executivos do Ma-
gazine Luiza participam de interacdes diretamente com
clientes em redes sociais. A presidente da empresa, Lui-
za Helena Trajano, atua pessoalmente em seu perfil do
Twitter respondendo aos clientes e seguidores.

O plantdo especial organizado para a Black
Friday comecou dias antes da data oficial e se es-
tendeu até o final do evento. No ranking de enga-
jamento com os consumidores, elaborado pela To-
rabit, o Magazine Luiza foi a melhor colocada en-
tre e-commerces de grande porte. Na pesquisa fo-
ram analisados dados de 13 a 27 de novembro.Se-
guindo a estratégia de multicanalidade, a campa-
nha esteve presente em todos os canais de vendas
da companhia, garantindo grande movimentacao
nas lojas, aumento de fluxo de acessos ao site e
destaque para o aplicativo da companhia, que ofe-
receu frete gratis para todo o Brasil.

scrito pelos jornalistas Lorrane Hamid e
Robson Campi, o livro-reportagem TV Tupi
Ribeirdo Preto — a primeira emissora de
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televisdo do interior do Brasil, retrata a trajetéria da
pioneira na capital do café, no final da década de 50.
A obra conta em detalhes as instalagdes e infraestru-
tura, a grade de programacao, os desafios e impro-
visos dos apresentadores, a migracao dos radialistas
para a televisdo e o surgimento de um novo formato
de comunicagdo. Isso s6 foi possivel gracas aos de-
poimentos de profissionais que trabalharam direta e
indiretamente na emissora.

“0 projeto teve inicio durante a graduacdo em
jornalismo, ha 5 anos. Percebemos que nao havia ma-
teriais que retratassem a histéria da primeira emissora
de televisdao da cidade, e isso nos motivou a desenvol-
ver uma obra prépria. O trabalho académico foi, en-
tao, aprimorado para ser publicado. Com esse proje-
to, conseguiremos contribuir com o resgate histdrico
desse trecho da comunicacao da cidade, que havia se
perdido no tempo e na memdria de muitos ribeirao-
-pretanos”, afirma o autor Robson Campi.

A TV Tupi de Ribeirao Preto foi a primeira emis-
sora do interior do Brasil a possuir programacao pré-
pria e atuou na cidade de 1959 a 1963, apds a queda
da antena de transmissdo que ficava no alto do edi-
ficio Bradesco, no centro.

“Muitas pessoas desconhecem que Ribeirdo Preto
sediou uma emissora da Tupi, com programacao pro-
pria. E um trabalho muito especial, pois durante seu
desenvolvimento presenciamos o saudosismo de cada
entrevistado, que relembrou seus momentos na televi-
sao com muito carinho”, conta a autora Lorrane Hamid.

Com patrocinio da RTE Rodonaves, por meio de
Lei de Incentivo Fiscal — Proac, do Governo do Esta-
do de Sao Paulo, e apoio da Madeiranit, Power Trac-
tor e Origem Producdes, a obra terd parte de sua tira-
gem de 3 mil exemplares doada para diversas biblio-
tecas e instituicoes culturais do Estado de Sao Paulo.
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Chilli360, de Araraquara, concluiu mais

uma identidade visual. Desta vez, aten-

deu a Araframe, empresa que produz es-
truturas em aco galvanizado para telhados. A agén-
cia ainda é responsavel pelo gerenciamento da fan
page da empresa.

ARAFRAME

Commgroup, empresa de branding com
escritorios em Ribeirdo Preto e Sao Pau-
lo, foi novamente premiada no BBA (Best
Brand Awards), um dos mais importantes prémios de
design de marca do mundo. Desta vez, a empresa teve
a melhor marca da América do Sul e Central (Pactos)
e foi finalista (Runner Up)com a marca Busch & Kai-
ralla. Em 2013 a Commgroup foi premiada com a me-
Ihor marca do mundo (Stock Off — outlet de calcados),
e em 2009 teve a primeira e a segunda melhores do
Brasil, com as marcas MyLap e Passaredo.
A sede do BBA, promovido pela Brandia Media-
branding, fica em Tenerife, na Espanha.
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Jundiai Shopping recebeu, no final de
2015, o Complexo Bolinha, executa-
do, produzido e instalado pela DTP,

BEST BRAND CENTRAL

AMERICA & SOUTH AMERICA empresa de comunicacao visual de Ribeirdo Pre-
.2015' e Ve . .
to. Utilizando matérias como MDF, adesivo com
i oeiesd i A P caovos impressao digital e estrutura metélica e elétrica,

a DTP produziu e instalou todas as pecas do pro-

jeto, incluindo cercado, pértico de entrada, ram-

pa, plataforma de acesso central, escadas, fogue-

te, balcao de check-in, sapateira, placas das can-
celas, entre outras.

0 complexo conta com piscina com mais de

150 mil bolinhas e tobogas que saem do fogue-

= te com 7 m de altura para garantir a alegria da

AMERICA & SOUTH AMERICA criancada de todas as idades, com contexto edu-

5% cativo, além de um planetério.

Couriry: Brang: Agarey: Clignt:
Brazil Busch Kniratn emgou tranding Blasch Kurnla
Larwyers

i
BUSCH KAIRALLA

ADVOGADOS

PACTOS

COACHING & MEDIATION
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Facebook:
diga o que voce

curte e lhe direi

quem TU es

océ ja deve ter escutado

em algum momento de sua

vida: diga com quem tu
andas e eu lhe direi quem tu és.
Hoje podemos dizer: diga o que
vocé curte e quais amigos vocé
tem no Facebook que eu lhe direi
quem tu és.
Pesquisas realizadas pela Univer-
sidade de Cambridge consegui-
ram avaliar por meio dos likes do
Facebook a personalidade do in-
dividuo e, caso ele concorde em
participar da pesquisa, predizer
quais sdo suas orientagoes politi-
cas, idade, QI e orientagdes sexu-
ais. Se vocé quiser fazer um teste,
acesse: www.youarewhatyoulike.
com, que significa: vocé é o que
vocé curte. E conheca um pouco
mais sobre vocé e seus amigos.
E o que tudo isso tem a ver com
marketing? Com o advento das no-
vas tecnologias, conhecer o con-
sumidor e saber o que ele curte é
fundamental para sua sobrevivén-
cia. Atualmente, o consumidor ndo
tem tempo e nao assiste aos co-
merciais, a interatividade faz com
que s6 vejamos o0 que queremos e,
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por esta razdo, desenvolver meca-
nismos que estimulem o consumo
é o grande desafio do marketing
e das agéncias de comunicacao.
Como isso funciona? J& percebeu
que ap6s procurar um roteiro de
viagem, toda vez que vocé nave-
ga na internet surgem ofertas da-
quela rota? Ou, quando vocé com-
pra uma maquina fotografica e ndo
compra a maleta da maquina, ma-
gicamente surgem ofertas daquela
maleta? Essa acdo é parte da es-
tratégia conhecida como marke-
ting Big Data, que, por meio do
IP do seu computador, as empre-
sas conseguem rastrear seus ulti-
mos acessos e, assim, a area de
marketing usa a tecnologia para
desenvolver meios para estimular
0 consumo.

E, agora, voltando ao Facebook, ja
que as empresas conseguem bus-
car as suas preferéncias pelos likes
que vocé d4, use-as a seu favor. Use
o Facebook e o LinkedIn como uma
ferramenta para ajuda-lo no seu ma-
rketing pessoal. As empresas de re-
crutamento e os headhunters anali-
sam todas as suas postagens antes

ARTIGO >

<

de contratd-lo. Entdo, nada de curtir
as frases como: “odeio segunda-fei-
ra”, “eba,hoje é sexta-feira”, “meu
chefe é um incompetente”. E postar
este tipo de coisa, jamais!

Estamos em uma nova era, a era
da informacdo. E se as empresas
a utilizam a seu favor como uma
ferramenta estratégica de marke-
ting, faca o mesmo e boa sorte.>

Divulgacao

Marie Suzuki Fujisawa é professora de
MBA em Marketing do Instituto de Pés-

Graduacdo e Graduacdo (IPOG), publicitaria,
mestre em comunicacdo e autora do livroDas
Amélias as mulheres multifuncionais




Melhor que uma
novidade, s6 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 mals moderna e pratica, o novo site valoriza as
noticias do dia e permite maior interagao com o jornal, passibilitando
compartilhar informagies e registrar opinides na pagina,

O aplicativo |4 esta disponivel na Google Play 5tore e, em breve, também
na App Store e Windows Phone Store.

Informar-se ficou muito mais facil!

i Em breve na
P Google play D App Store

T L Rua 580 Sebastido 1380
rl una Centro - Ribeirdo Preto/sSP
LEASH o L RS R E O 1E 3532 zznn

www.tribunaribeirao.com.br



Fonte

RUA CLEMENTE FERREIRA, 595
JARDIM SAD LUIZ

RIBEIRAQ PRETO/SP

CEP: 14020-410

FONE: (16) 2111.7200
WWW.FONTE.JOR.BR
FONTE@FONTE.JOR.BR

@FoNTE @
FONTE.ASSESSORIADEIMPRENSA

NAO DEPENDA DA ‘

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.

APOSTE NA FONTE




