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Se a crise que se instalou em todo o país afe-
ta praticamente todas as áreas, pelo menos uma 
delas está na contramão da história: o mercado 
de publicidade em mobiliário urbano, que viu du-
plicar os investimentos de empresas em 2015, em 
relação a 2014. Pelo menos é o que mostra uma 
pesquisa divulgada pelo Kantar Ibope Media e que 
Recall traz nesta edição. Claro que esta mídia ain-
da representa muito pouco de toda a matriz publi-
citária, mas tem grande potencial de crescimento.

Enquanto este mercado não tem do que re-
clamar, a crise provocou uma queda na abertura 
de novas empresas no país. Enquanto ano passa-
do houve um crescimento de 11,71% em relação 
a 2014, este percentual caiu para apenas 3,36% 
em 2016, em comparação a 2015. Um claro sinal 
de retração na economia.

É a velha máxima de que enquanto uns cho-
ram, outros vendem lenços.>

A Revista Recall é uma publicação mensal da Revista Recall Editora Ltda. dirigida
aos profissionais de propaganda, marketing, economia e negócios.
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DISTRIBUIÇÃO DA VERBA PUBLICITÁRIA NO BRASIL EM 2015 (POR MÍDIA)

Lixeiras, postes, bancos: 
o mobiliário urbano está em 
alta no mercado publicitário
Pesquisa aponta que mesmo ainda sendo uma mídia pouco utilizada, a 
procura por estes equipamentos dobrou no ano passado, e profissionais 
do setor veem neles uma ótima ferramenta de marketing
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Pontos de ônibus e de táxi, lixeiras, ban-
cos de praça, caixas de coleta de correio, 
hidrantes, armários das redes telefônica e 

elétrica, vasos, postes de iluminação e de sinalização, 
apoios de bicicletas, bancas de jornal, relógios. Embo-
ra muitas pessoas não saibam, todos esses itens, en-
tre outros, são considerados parte do mobiliário urba-
no de uma cidade, e cada uma possui uma legislação 
específica sobre seu uso. Com o decorrer dos anos, 
o poder público, os empresários e as agências foram 
descobrindo um novo nicho de mercado, ou seja, a 
exploração publicitária desses espaços.

 O mobiliário urbano também assumiu a fun-
ção de ser um prestador de serviços à população, com 
consequente melhoria da qualidade desses espaços. 
Além disso, os avanços tecnológicos, as crises eco-
nômicas e até a imposição de algumas restrições no 
tocante à publicidade levaram os profissionais que 
atuam no mercado publicitário a utilizar a criativida-
de com ainda mais sabedoria, buscando mídias que 
alcancem o maior número possível de pessoas a um 
custo razoável.

Um fato, no entanto, é inegável: este merca-
do é uma mina de dinheiro. De acordo com um estu-
do divulgado no mês passado pelo Kantar Ibope Me-
dia, a compra de espaços publicitários nos meios e 
veículos auferidos pelo instituto, em 2015, atingiu a 
marca de R$ 132 bilhões, valor 9% superior a 2014. 
Se considerada a inflação do período, houve uma re-
tração de 0,9% no total dos gastos em mídia no Bra-
sil. A TV aberta continua absorvendo mais da meta-
de dos investimentos publicitários, com 53%, o equi-
valente a R$ 69.961.861,00. Já as que recebem me-
nos são cinema, sites de buscas (no estudo, intitula-
dos como search) e mídia exterior, que inclui mobili-
ário urbano e outdoor (no estudo, intitulada OOH – 
out of home), todos com 1%.

Enquanto algumas mídias perderam investimen-
tos, como jornais e revistas, o setor de OOH foi o úni-
co que dobrou em 2015, em relação ao ano anterior, 
apesar de representar apenas 1%, da verba publici-
tária. No ano passado, as empresas investiram qua-
se R$ 1,6 bilhão, contra R$ 735 milhões em 2014. 
De acordo com o estudo, desse montante, 91% fo-

DISTRIBUIÇÃO DA VERBA PUBLICITÁRIA NO BRASIL EM 2015 (POR MÍDIA)
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ram destinados para mobi-
liário urbano e 9% para ou-
tdoor. Do total, 72% estão 
concentrados em mercados 
da região Sudeste, depois 
aparecem as regiões Sul e 
Nordeste, com 10%, Cen-
tro-oeste, com 6%, e Nor-
te, com 2%.

Os setores que mais 
investiram em mídia exte-
rior foram os de serviços 
ao consumidor (representa-
do pelas categorias de en-
sino escolar e universitá-
rio, cultura, lazer, esporte 
e turismo) e comércio e va-
rejo, tendo como destaque 
supermercados/hipermerca-
dos e bebidas, impulsiona-
do principalmente pela ca-
tegoria de cervejas.

“Um dos grandes diferen-
ciais da área de OOH é poder 
acompanhar a jornada da nos-
sa audiência. Estamos na era da 
mobilidade, e agora é possível 
falar com as pessoas o dia in-
teiro. Hoje a mídia out of home 
é a segunda com maior pene-
tração no país, atrás apenas da 
TV aberta. A associação está tra-
balhando para reforçar a relevân-
cia do nosso papel com indicado-
res como IVC, Ibope, entre outros 
institutos de pesquisas, para que 
possamos cada vez mais oferecer 
opções para o mercado, com o 
objetivo de facilitar e ajudar a de-
senvolver melhores estratégias. 
Esse amadurecimento do meio é 
importante como uma das mídias 
que mais crescem no Brasil e no 
mundo”, diz Eduardo Alvarenga, 
presidente da ABMOOH (Asso-
ciação Brasileira de Mídia Out of 
Home), entidade criada em 2007 

com o objetivo de reunir empresas e profissionais desse cres-
cente segmento da mídia nacional.

Controvérsias
 Há, no entanto, uma ressalva a se fazer no 

estudo divulgado pelo Kantar Ibope Media, pois na 
área de OOH, enquanto as informações relativas ao 
mobiliário urbano são concentradas nas maiores em-
presas do setor (Ótima, JcDecaux e Clear Chanel), as 
referentes à mídia outdoor são divididas entre empre-
sas de vários portes, o que dificulta a aferição, oca-
sionando esta desproporção nos investimentos divul-
gados pelo estudo.

 De acordo com Angela de Paula, gerente de 
marketing e vendas da Shempo Sistemas de Comuni-

COMPARATIVO DOS INVESTIMENTOS PUBLICITÁRIOS NO BRASIL NO BIÊNIO 2014/2015
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Eduardo Alvarenga, presidente da 
Associação Brasileira de 
Mídia Out of Home
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cação, de Campinas, o estudo do Ibope não reflete a 
realidade do mercado, e o único parâmetro que ha-
via como base para a mídia exterior era o Projeto In-
ter Meios, que compilava as informações de fatura-
mento de quase 80% dos veículos e as transcrevia nas 
informações e gráficos de mercado. Porém, a última 
informação do Projeto Inter Meios ocorreu em 2014. 
“O Ibope considera as tabelas dos veículos, por isso, 
as verbas estão subestimadas, do ponto de vista de 
percentual de participação de vários meios, em es-
pecial a mídia exterior, e ao mesmo tempo superes-
timadas no tocante aos valores financeiros. É impos-
sível que o mobiliário urbano tenha 91% das verbas, 
tendo em vista que, no Brasil, ainda é infinitamente 
incipiente sua atuação, pois ela se dá por meio de li-

citações públicas de concessão de publicidade para 
implantação dos mobiliários urbanos, ou seja, a pu-
blicidade financia a instalação destes equipamentos 
e a sua manutenção”, explica.

Ainda segundo Angela, nos mercados interna-
cionais, onde a mídia exterior tem grande participa-
ção, como nos casos de Coreia do Sul e Japão, este 
percentual chega a 10% de tudo que é gasto em mí-
dia. No Brasil, com a volta da atividade via conces-
são dos mobiliários urbanos na cidade de São Paulo, 
operada em duas frentes, abrigos e relógios, o seg-
mento de mídia exterior chegou a 5% de participa-
ção, sendo que mobiliário urbano, por conta de São 
Paulo, chegou a mais de 30%.

Números à parte, o que ninguém duvida é que esta 
mídia ainda tem muito a crescer nos próximos anos, prin-
cipalmente em razão dos benefícios que proporciona aos 
municípios, população e empresas. Via de regra, a publi-
cidade em mobiliário urbano funciona da seguinte manei-
ra: a prefeitura faz uma licitação que obriga o interessa-
do a fornecer o equipamento urbano, instalá-lo e mantê-
-lo; em contrapartida, ele tem o direito de explorá-lo co-
mercialmente.

 “Esta mídia vem crescendo bastante por ser a 
que mais tem significado em termos de publicidade, pois 
beneficia todos os envolvidos. Para se ter uma ideia, 
30% do meu faturamento vem do mobiliário urbano, de 
30% a 40% vêm das mídias de transportes, como aero-

INVESTIMENTOS EM MÍDIA EXTERIOR, POR REGIÃO
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portos, busdoor, táxi, e o restante de outdoors. O nosso 
crescimento nessa área vem sendo muito expressivo. Para 
efeito de comparação, fechamos 2011 com um fatura-
mento de R$ 1,1 milhão proveniente do mobiliário urba-
no, e no ano pas-
sado, tivemos R$ 
8 milhões em ven-
das nesta área, nú-
mero que dobrou, 
chegando a R$ 16 
mi lhões,  após a 
fusão com a em-
presa Plamarc, de 
São Paulo”, afirma 
Conrado Moreira 
Kallas, diretor na-
cional de produto 
do Grupo Kallas, 
com sede em Barueri, e que já prestou serviços em al-
gumas cidades do interior paulista.

Kallas acredita que esta tendência de crescimen-
to na mídia de mobiliário urbano é mundial. Ele cita 
como exemplo a cidade de São Paulo, que é reflexo de 
outras capitais mundiais. “Antes do Cidade Limpa, as 
empresa anunciavam em outdoors e não davam con-
trapartida alguma para o município e a população. 
Com a diminuição deste tipo de publicidade, o mobi-
liário urbano ganhou espaço pelas vantagens já elen-
cadas. Mais dias menos dias, essa mídia exterior vai 
crescer exponencialmente”, comenta.

 Outro forte argumento que reforça um óti-

mo mercado para esta área é o fato de as prefeitu-
ras estarem quebradas, sem dinheiro para investir 
em mobil iário urbano. “A fonte secou, e todas estão 
buscando alternativas que beneficiem a população 

sem one ra r  os  co f res 
púb l i cos .  A lém d isso , 
do ponto de vista po-
l ít ico é um grande ne-
gócio, pois a percepção 
da população é de que 
de te rminado  gove rno 
investiu em mobil iário 
urbano, e não de que 
houve uma concessão 
às empresas. Isso gera 
um enorme capital po-
l ít ico”, conclui Kallas.

Conrado Moreira Kallas, 
diretor nacional de produto 
do Grupo Kallas
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Outdoor
O outdoor ainda é a TV da mí-

d ia  ex te r io r,  e  es te  me io  recebe 
grandes investimentos porque é o 
mais tradicional e também por ter 
a maior cobertura. “Em todas as ci-
dades sem restr ições de publicida-
de exter ior  há oferta de outdoor. 
Os  espaços  em mobi l iá r ios  urba -
nos ainda são incipientes no nosso 
pais. Os números cresceram com a 
entrada de São Paulo porque a ci-
dade é o maior mercado publicitá-
r io da América Latina. De qualquer 
maneira, nossa avaliação é bastan-
te posit iva, pois o setor tem grande 
potencial de crescimento. Entende-
mos que a atividade de mídia exte-
rior promovida por mobil iários ur-
banos é uma tendência sem prece-
dentes. Portanto, empresas nacio-
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Publicidade em mobiliário urbano em diversas cidades brasileiras 
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na i s  p r ep a r a d a s  p o d e r ã o 
garantir seu crescimento na 
atividade, evitando, assim, 
que somente as multinacio-
nais sejam capazes de su-
prir  esta demanda”, anal i-
sa Angela.

 A s  p e s s o a s  t ê m 
passado menos tempo em 
casa,  locomovendo-se para 
o  t raba lho,  esco la ,  acade-
mia,  supermercado.  O mo-
bi l iá r io  urbano compõe as 
c idades e está no cot idiano 
do cidadão, que é consumi-
dor.  E  por  es tar  essenc ia l -
mente  assoc iado à  presta-
ção de ser v iços  para  a  po-
p u l a ç ã o ,  e s t a  m í d i a  t e m 
u m a  a p r o x i m a ç ã o  c o m  o 
púb l i co  d i r e ta  e  i n te ra t i -
va, pois inter vém nas ações 
do d ia  a  d ia  e  es tá  presen-
te  na v ida urbana e  móvel . 
“Cr iados  sob o  conce i to  de 
benef ic iar  a população,  es-
tes  equipamentos  são ins-
t a l ados  em  me io  púb l i c o 
para  uso  d i re to  dos  c ida-
dãos .  Por  i s so ,  são  fe r ra -
mentas  important íss imas e 
poderosas  para  o  mercado 
publ ic i tá r io .  É  propaganda 
pu ra ,  com fo r t e  impac to , 
pouco conteúdo ed i tor ia l , 
on ip r e sen te ,  não  i n t r u s i -
va  e  fac i lmente  c r ia t iva  e 
in te rat iva” ,  exp l i ca  Ange-
la .  “Por  ser  um ano e le i to-
ra l ,  esperamos que as  pre-
fe i turas  lancem mais  pro -
jetos de mobi l iár io urbano, 
que as c idades melhorem e 
que o mercado publ ic i tár io 
possa aprove i tar  esses  es-
paços” ,  f ina l i za .

 An ís io  da  S i l va ,  d i -

INVESTIMENTOS 
PUBLICITÁRIOS, 
POR PRAÇAS



<12>   Maio · 2016     Recall

< MÍDIA EXTERIOR
r e to r  da  An i s i o  V i su -
a l ,  d e  R i b e i r ã o  P r e -
t o ,  t em  uma  pos i ção 
ma i s  c r í t i c a  em  r e l a -
ção  à  pub l i c idade  em 
m o b i l i á r i o  u r b a n o , 
embora  concorde  que 
se j a  uma  nov a  o p o r-
t u n i d a d e  d e  n e g ó -
c i o s .  “ N o  B r a s i l ,  l e i s 
c o m o  a  d o  C i d a d e 
L i m p a ,  s e m  u m a  m e -
l h o r  p a r t i c i p a ç ã o  d a 
so c i edade ,  emp re s á -
r i o s ,  p r o f i s s i o n a i s 
l i b e r a i s  e  c o m e r c i a n t e s ,  a c a b a m  f o r ç a n d o  o 
d i r e c i o n a m e n t o  d a  p u b l i c i d a d e  p a r a  o s  m e i o s 
d e  c o m u n i c a ç ã o  d e  m a s s a .  A  f a l t a  d e  m a n u t e n -
ç ã o  d o s  e s p a ç o s  p ú b l i c o s  p e l o s  ó r g ã o s  c o m -
p e t e n t e s  t a m b é m  a c a b a  s e  m o s t r a n d o  c o m o 
u m a  i n o c e n t e  o p o r t u n i d a d e  d e  n e g ó c i o s ,  m a s 
h á  o  i n t e r e s s e  d o  E s t a d o  e m  d i v i d i r  a  c o n t a . 
L ó g i c o  q u e  o  m o b i l i á r i o  u r b a n o  t o r n o u - s e  u m 
b o m  n e g ó c i o ,  m a s  a c r e d i t o  q u e  s e r i a  s e n s a t o 
e  m e n o s  d e s c a r a d o  s e  t u d o  f l u í s s e  d e  m o d o 
n a t u r a l ,  p a r a  o  b e m  d e  t o d o s  e  a  v e r d a d e i r a 
v a l o r i z a ç ã o  d o s  e s p a ç o s  u r b a n o s ,  n ã o  s o m e n -
t e  p o r  i n t e r e s s e s .  U m  f a t o r  q u e  a j u d a r i a  m u i t o 
a s  c i d a d e s ,  e m  e s p e c i a l  a s  p e q u e n a s ,  s e r i a  a 
o b r i g a t o r i e d a d e  d e  o s  i n v e s t i d o r e s  d e s t a  n o v a 
m í d i a  u t i l i z a r e m  a s  e m p r e s a s  d o s  p r ó p r i o s  l o -
g r a d o u r o s  e x p l o r a d o s  p a r a  c o n f e c ç ã o  d a s  p e -

ç a s  p u b l i c i t á r i a s .  I s t o  e v i t a r i a  g r a n d e  p a r t e 
d e  e v a s ã o  d e 
d i v i s a s ” ,  c o -
m e n t a  S i l v a .

D e s t a 
maneira igua-
l itária e trans-
parente, na vi-
são do empre-
sá r io ,  não  só 
o mercado ga-
n h a r i a ,  m a s 
toda a  comu-
nidade.  “Pon-
do em prática 
a  é t i c a ,  s e r á 
um exce len te 
meio de comu-
nicação e trará grandes  vantagens f inanceiras e 
melhoria signif icativa paras as cidades”, comenta.

Adolpho Se ixas ,  sóc io  e  d i re tor  da Ad-Tech 
Comunicação Visua l ,  também de R ibe i rão Preto , 
concorda que algumas legis lações municipais aca-
baram benef i c iando a  míd ia  em mobi l iá r io  urba-
no.  “Pela força destas le is ,  como a do Cidade L im-
pa,  as  empresas  e  suas  agênc ias  de propaganda 
f i cam l imi tadas  para  c r ia r  peças  impactantes  em 
míd ia  exter ior  porque é  s implesmente  pro ib ido, 
e  as  mul tas  são mui to  a l tas .  O mobi l iá r io  urbano 
é  mui to  importante  para  o  mercado publ i c i tá r io , 
po is  é  poss íve l  ve icu lar  campanhas em loca is  de 
grande c i rcu lação e  v is ib i l idade,  de forma orga-

Angela de Paula, gerente de marketing e 
vendas da Shempo Sistemas de 
Comunicação, de Campinas

Anísio da Silva, diretor da Anisio Visual, 
de Ribeirão Preto
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nizada,  po is  o  anúnc io  es tá  sempre bem destaca-
do nestes  equipamentos ,  que são de grande im-
portância para a população.  Este conforto propor-
c ionado pe lo  mobi l iá r io  t rans fere-se  como a lgo 
pos i t ivo  para  a  marca ,  produto ou ser v iço  anun-
c iante” ,  ana l i sa  Se ixas .

Para ele, a tendência desta mídia deverá ser de 
um crescimento constante, conforme as prefeituras 
vão sofist icando os contratos e ampliando as pos-
sibi l idade de veiculação nestes mobil iários, cr ian-
do novos espaços para este t ipo de publicidade. “E 
é muito importante para o mercado publicitário e 
as empresas que se ampliem as possibi l idades de 
veiculação exterior ”, conclui.

Com este vasto campo de crescimento da mí-
dia exterior em mobil iário urbano, ‘ jogar ’ a publi-
c idade em uma l ixeira,  por exemplo, poderá dar 
um bom retorno para as agências e seus cl ientes.>

Adolpho Seixas, sócio e diretor da Ad-Tech  Comunicação Visual, 
de Ribeirão Preto 
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V ários indicadores podem ser utilizados 
para medir a devastação que a atual cri-
se tem provocado na economia brasilei-

ra: nível de desemprego, investimentos, vendas, in-
flação, juros, inadimplência, entre outros. Mas um de-
les talvez resuma bem todos os efeitos nocivos desta 
crise: o de empresas ativas no país. Afinal, ter mais 
empresas abertas a cada ano e, claro, menos fecha-
das, significa mais empregos, mais vendas e mais di-
nheiro circulando no mercado.

Porém, a realidade é outra, e o percentual de 
novas empresas ativas no país caiu drasticamente 
nas últimas duas comparações anuais. Em 2014, ha-
via 16.241.135 empresas ativas, número que pas-
sou para 18.143.157 em 2015, e neste ano, está em 
18.753.307, de acordo com dados obtidos até 17 de 
abril junto ao IBPT (Instituto Brasileiro de Planeja-
mento e Tributação).

 No interior paulista, as cidades com o maior nú-
mero de empresas ativas são Campinas, que fica atrás 
apenas da capital São Paulo, e Ribeirão Preto, em 4º 
lugar, atrás também de Guarulhos. Depois aparecem 

Sorocaba (6º), São José dos Campos (8º), São José do 
Rio Preto (10º), Santos (11º) e Bauru (12º). Comple-
tam as 15 primeiras Piracicaba, Franca e Jundiaí. To-
das, sem exceção, com um crescimento em 2016 que 
não chega a cinco pontos percentuais em relação a 
2015. Um cenário diferente em relação a 2014, quan-
do o crescimento beirava ou, em muitos caos, ultra-
passa os dois dígitos.

Estes índices são medidos por meio de uma fer-
ramenta on-line chamada Empresômetro, do IBPT, por 
isso, sua variação é instantânea. Por meio dela, são 
listadas todas as empresas portadoras de Cadastro 
Nacional de Pessoa Jurídica (CNPJ). Entende-se por 
empresas todos os tipos jurídicos (sociedade anôni-
ma, limitada, empresa individual de responsabilida-
de limitada, microempreendedor individual, empre-
sário individual, sociedade simples, cooperativa, con-
sórcio, comandita, estrangeira), entidades privadas 
(associações, fundações, institutos, igrejas, fundos, 
sindicatos) e entidades públicas (federais, estaduais 
e municipais) que se encontram em atividade no Bra-
sil, incluindo suas matrizes e filiais.>

Crise faz cair o
número de novas
empresas abertas 
por ano no Brasil

Entre 2014 e 2105 houve um crescimento de 11,71% de novas empresas no país; 

mas este índice caiu para 3,36% em 2016, em comparação ao ano anterior
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As 50
cidades 
com
empresas
mais 
ativas no 
Estado de 
São de Paulo

Fonte: IBPT
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Percentual 
de empresas 
mais ativas 
por cidade
(Estado de 
São Paulo) Fonte: IBPT

As 30 
cidades com
empresas 
mais ativas 
no Brasil

Fonte: IBPT
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Percentual 
de empresas 
mais ativas 
por cidade 
(Brasil) Fonte: IBPT

Empresas mais
ativas no Brasil 
por segmento 
de atuação

Fonte: IBPT

Empresas
mais ativas 
no Brasil 
por categoria

Fonte: IBPT
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Ao longo de mais de sete décadas de história a Santa 
Helena nunca esteve tão jovem e moderna. A expe-
riência e a qualidade obtidas nos últimos 74 anos 

deram a ela lugar de destaque no mercado como uma das mais 
importantes indústrias de beneficiamento, armazenagem, pro-
dução e comercialização de amendoim do Brasil. Com portfólio 
rico em produtos já tradicionais na mesa dos brasileiros, como a 
Paçoquita em todas as suas versões, da tradicional à cremosa, e 
o Mendorato (amendoim japonês), campeões de vendas, além 
de muitos outros produtos, a Santa Helena orgulha-se de sem-
pre estar presente na vida de seus consumidores.

E assim continuará sendo, mas a partir de agora com um 
novo conceito e uma nova postura diante do mercado, ain-
da mais próxima de seus clientes. Como consequência des-
se fase que se inaugura, a Santa Helena também apresenta 
uma nova identidade visual, mais alinhada com a cultura de 
mercado e da própria empresa. Nos pontos de vendas já será 
possível ver um pouco dessa mudança, com embalagens mais 
atraentes e maior visibilidade para o público.

De acordo com o diretor comercial da Santa Helena, Luis 
Bertella, após amplo olhar interno, entendeu-se que chegara 
o momento de levar ao consumidor a cultura que sempre nor-
teou a Santa Helena e que faz parte de sua personalidade des-
de os primórdios. “Percebemos que as pessoas querem, cada 
vez mais, saber de onde vem o que está à sua mesa. E a San-
ta Helena, nesse sentido, tem uma história incrível para con-
tar. Detém a maior fatia da cadeia produtiva de amendoim do 
Brasil, com, pelo menos, 20% da produção nacional”, afirma. 

Além disso, como também beneficia o grão na Terra 
Nuts, empresa que integra a holding Santa Helena, pode ga-
rantir a qualidade de seu produto em todas as etapas, do be-
neficiamento à venda. “Nossa liderança de mercado deve-
-se a esse máximo zelo com a matéria-prima e o produto fi-
nal. Amendoim tem nome e é Santa Helena”, explica Bertella.

Para que essa nova fase se consolidasse uma consultoria 
de branding foi contratada, a Top Brands, responsável por todo 
o processo de pesquisa, produção e implantação deste novo con-
ceito. De acordo com Eduardo Muniz, sócio da empresa, foram 
feitas pesquisas qualitativas e quantitativas nos principais mer-
cados da Santa Helena, tanto com o pessoal do trade quanto os 
consumidores. “Todo o processo de decisão e estratégia da ação 
deu-se a partir da pesquisa, que comprovou, entre outras ques-
tões, a qualidade inquestionável da Santa Helena. Apontou ain-
da o caminho que deveríamos seguir”, justifica Muniz.

A marca estará ainda mais forte a partir de agora, e o layout 
diferente é a coroação dessa etapa que se inicia. A identidade vi-
sual da Santa Helena ficou mais alegre, viva e colorida, e o forma-
to alusivo ao amendoim foi inspirado na vagem do grão, acresci-
do de cores vibrantes que lembram felicidade e momentos pra-
zerosos. “A tipologia do nome Santa Helena também mudou, fi-
cando mais moderna. O azul manteve-se como cor preponderan-
te, respeitando a história da marca, mas ganhou a companhia do 
verde, amarelo e vermelho”, finaliza Muniz.

Com essa nova etapa, alguns produtos, que atuam em 
mercados com características específicas, deixaram de ter a 
marca Santa Helena estampada em suas embalagens, mas 
continuam a ser fabricados pela empresa. São os casos dos 
alimentos da linha de saudabilidade (Diet e Zero), que pas-
saram a se chamar Cuida Bem, os da linha fitness (First) e os 
snacks que não têm como base o amendoim (linha Troféu).>

Indústria é uma das mais importantes na área de beneficiamento, 

armazenagem, produção e comercialização de amendoim no Brasil

Santa Helena 
adota novo conceito 
diante do mercado
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A HP, gigante americana do segmento de tecnologia, re-
solveu, enfim, após mais de cinco anos, assumir a sua 
nova identidade. Ok, ainda não será de uma vez a mu-

dança, mas visto que a sua diretoria não é das mais ousadas, é me-
lhor assim do que nada. Pelo que se entende nas publicações atu-
ais acerca do assunto, a empresa irá conviver com as duas identi-
dades, sendo que a nova será toda voltada aos produtos premium, 
de maior valor comercial e tecnológico, posicionando-a de forma 
ousada e moderna.

Mas a partir disso, pergunto: essa mudança não teria mais senti-
do se implementada logo que foi concebida? Obviamente que a HP teve 
os seus motivos e é bastante provável que a opção por manter a marca 
antiga esteja baseada em argumentos racionais, comerciais, conceituais, 
estratégicos e logísticos e que não seja apenas mais um caso de falta 
de coragem na hora de “peitar” uma decisão de mudança deste vulto.

Já estive envolvido em projetos de branding que demanda-
vam mudanças traumáticas e vi com meus próprios olhos que na 
hora da decisão final muitos fatores relevantes sucumbem ante ao 
emocional do decisor, seus caprichos e personalidade.

Um decisor egocêntrico tende a peitar mudanças e virar uma 
empresa de cabeça para baixo, desde que comprovado o sucesso da 
mudança e que os louros da glória fiquem todos com ele. Um deci-
sor conservador tende a empurrar a situação com a barriga e pro-
telar ao máximo a mudança até que ela seja esquecida, baseando-
-se sempre nos argumentos de que o “status quo” continua favo-
rável, e mudanças desde tipo sempre envolvem grandes esforços e 
isso tiraria o foco da produtividades e bla, bla, bla...

Tudo balela, apenas para manter tudo como está e, assim, 
manter-se lá, fingindo que decide tudo. A parte ruim é que se um 
projeto de marca é bom, ele tende a incomodar, ficar ali tilintando, 
e uma hora acaba caindo nas graças de alguém relevante e que pei-
te a missão de fazê-lo acontecer.

Imagino que na HP esta marca havia sido reprovada, sim, eles 
a reprovaram em 2011 quando foi apresentada, muito embora ne-
guem isso agora, dizendo que a deixaram propositalmente na ga-
veta, a fim de que num futuro próximo pudessem utilizá-la em sin-
cronia com a imagem de modernidade da empresa.

Mas daí eu lhes pergunto: que diabo de revolução tecnológica 
a HP fez nestes últimos cinco anos para justificar assumir esta iden-
tidade somente agora? Não fizeram nada. Apenas conviveram com 
o projeto e, dia após dia, foram se convencendo de que aquilo que 
estava ali em forma de símbolo gráfico não era uma coisa de outro 

mundo, que não era algo misterioso e que não representava uma 
ameaça ao intelecto dos clientes da HP, era apenas uma boa mar-
ca, inteligente e cuidadosamente materializada por uma consulto-
ria de marcas muito capaz, chamada Moving Brands.

O fato de ter sido repercutida favoravelmente na web nestes 
mais de cinco anos também deve ter servido de argumento para que 
ela ganhasse força, e mesmo que ainda em fase embrionária e res-
trita, poderia ter sido, de fato, apresentada oficialmente ao merca-
do. Para mim, este caso diz muito sobre a ousadia e a criatividade 
da Moving Brands sobre o poder da opinião pública na internet, mas 
diz muito claramente e de forma retumbante sobre a falta de cora-
gem e a tendência ao conservadorismo de uma empresa que mere-
cia mais. Hoje a HP tem uma marca incrivelmente moderna e um cor-
po diretivo que infelizmente não vai acompanhá-la nunca. Pena.>

A hp e a sua nova velha marca

Bla-marcelotomaz nasceu em 2005, como um blog de 
opinião, criado para falar facilmente sobre temas nem 
sempre tão fáceis, como branding, design, propaganda, 
marcas e afins. Quem quiser saber mais sobre o 
assunto, basta acessar www.bla-marcelotomaz.com.br

Para os interessados:
www.golnovamarca.com.br
www.bla-marcelotomaz.com.br
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A Bebidas Poty completou 65 anos em 2016 
e modernizou sua identidade visual, crian-
do uma nova logomarca que revela a evo-

lução sem desprezar as décadas de história.  O desafio 
coube à DLM Propaganda, agência de São José do Rio 
Preto que atende a Poty há 25 anos.

A nova logomarca é uma evolução da anterior, 
criada há 13 anos também pela DLM. A cor verde foi 
mantida, mas com um tom mais escuro. Já o ama-
relo ganhou nuances alaranjados. “As cores estão 
em dois círculos lembrando alianças que se entre-
laçam em formato semelhante a um coração. Elas 
estão mais leves e modernas, e os círculos dão mo-
vimento ao desenho”, afirma Ailton Marques, dire-
tor de design da DLM Propaganda. Ela está inseri-
da dentro do conceito da campanha dos 65 anos. 
“ Você consegue ver as al ianças unidas e passan-
do a ideia do coração, o que representa os cuida-
dos que a empresa tem com os cl ientes, colabora-
dores,  com o social e o meio ambiente. Tudo que a 
Poty faz, ela faz com paixão, humanismo e dedica-
ção total”, diz Marcelo De Lalibera, diretor de no-
vos negócios da DLM Propaganda.

Para José Luiz Franzotti, presidente da Bebidas 
Poty, uma revitalização da marca aos 65 anos é sem-
pre bem-vinda. “Mesmo com um mercado recessivo, 
que tem andado para trás, nós optamos por inves-
tir  em tecnologia e gestão ao longo dos anos e de-
mos um salto de produtividade. Isso sem perder a 
nossa essência, que é de estar próximo da popula-
ção onde atuamos, investindo em esporte, cultura, 
ações sociais e meio ambiente”, f inaliza Franzotti .

A Bebidas Poty foi fundada em 1951, em Po-
tirendaba, e produzia apenas  refr igerante. Hoje é 
uma das marcas mais reconhecidas do mercado bra-
si leiro com um mix de mais de 100 produtos entre 
refr igerantes, sucos, água, chá, isotônico, energé-

tico,  groselha, tônicas, l icores alcoólicos entre ou-
tras bebidas. O grupo, além de possuir unidades de 
distribuição espalhadas pela área onde atua,  envol-
ve também a Sabores Vegetais, indústria de produ-
ção de extratos em Manaus, e a Cervejaria Trieste, 
que está em fase f inal de implantação.

J uliana Nunes, vice-presidente de Assuntos 
Corporativos, Sustentabilidade, RH e Com-
pliance da Brasil Kirin, é a nova presidente 

da Associação Brasi leira de Anunciantes (ABA) para 
o biênio 2016-2018. Ela assume no lugar de João 
Campos, da PepsiCo Alimentos, que passa a presi-
dir o Conselho da Associação. Jul iana é a primeira 
mulher a presidir a entidade nos seus mais de 50 
anos de história.

Formada em engenharia de al imentos, atuou 
durante 20 anos na Uni lever em diversas áreas, 
como desenvolvimento de al imentos, logística, as-
suntos corporat ivos e sustentabi l idade. No atual 
cargo é responsável pelas áreas de relações exter-
nas, comunicação corporativa, assuntos regulató-
rios, entre outros. “Começo com um desafio: man-
ter a excelência da últ ima gestão. Digo isso porque 
a ABA se transformou nos últ imos dois anos, tanto 
em governança quanto em formas de trabalho ino-
vadoras”, diz a nova presidente.

O 1º vice-presidente da ABA é Sérgio Pompílio, 
também vice-presidente Jurídico e de Assuntos Cor-
porativos da Johnson & Johnson. 

D epois de assumir a presidência execu-
tiva do Grupo Abri l ,  em 1º de março, 
Walter Longo anunciou mudanças na 

cúpula da Editora Abri l ,  que deixa de ter com uma 
presidência executiva, com a consequente saída de 
Alexandre Caldini, e passa a ser gerida por duas di-
retorias: editorial,  que segue com Alecsandra Za-
pparoli ,  e a de operações, recém-criada, sob o co-
mando de Fábio Gallo, que atuava como diretor de 
f inanças e administração.
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Para comemorar seus nove anos de ativi-
dades, a Kife, de São Carlos, ganhará um 
novo site, que terá uma seção dedicada 

aos profissionais da agência. A Kife também fez todo 
o trabalho de desenvolvimento da marca e comunica-
ção interna e externa no restaurante Banane, recém-
-chegado à cidade.

A Pesquisa Game Brasi l  2016, real izada 
pela Sioux (agência de tecnologia inte-
rativa e referência em games e gamifica-

ção), Blend New Research (empresa de pesquisa es-
pecializada em consumo) e GameLab, da ESPM, traçou 
o per fil do gamer brasileiro. Em sua terceira edição, 
a pesquisa traz o cenário atual do mercado de games 
com a abordagem dos hábitos de consumo nas prin-
cipais plataformas de jogos: mobile (smartphones e 
tablets), consoles e computadores.

Seguindo a mesma metodologia dos anos anterio-
res, a pesquisa teve a participação de 2.848 pessoas en-
trevistadas em 26 Estados e no Distrito Federal, entre 15 
e 26 de fevereiro. “No ano passado já havia o indicador 
de que as mulheres brasileiras superariam os homens 
no mercado de jogos em um curto espaço de tempo e 
isso se concretizou. Porém, o tempo que elas jogam é 
menor do que o do sexo oposto, e o estilo de jogos que 
elas preferem também caracteriza um comportamento 
mais casual”, afirma Guilherme Camargo, CEO da Sioux.

O gamer brasileiro se consolida com o per fil mul-
tiplataforma - 70,8% jogam em mais de um disposi-
tivo. O smartphone continua o mais popular (77,2%), 
seguido de computadores (66,9%) e consoles (45,7%). 
Apesar de toda a popularidade dos jogos, apenas 11% 
dos entrevistados se consideram gamers de verdade. 
A maioria é consumidor casual e utiliza os jogos como 
uma forma de entretenimento.

A Castelo Alimentos, sediada em Jundiaí, 
comemorou a semana do Dia Mundial da 
Saúde incentivando a prática de esporte, 

lazer e alimentação mais saudável. A empresa foi uma 

das patrocinadoras da Corrida & Caminhada 7K Rober-
to Itimura, ocorrida em 10 de abril, em Jundiaí. O ho-
menageou Roberto Itimura, que depois de ter três in-
fartos e apenas 65% do coração funcionando passou 
a viver de forma mais saudável e se dedicar à corrida.

Após começar o ano promovendo a campa-
nha “Visite 2017”, que chama a atenção 
dos empresários para a importância de se 

planejar, a Insane Marketing e Comunicação, de São 
Caetano do Sul, conquistou a conta da Unimed ABC. 
A agência já iniciou os trabalhos e será a extensão 
do departamento de marketing da cooperativa. “Es-
tamos muito animados com a possibilidade de traba-
lhar com a Unimed. Nossa atuação será diretamente 
no marketing, o que possibilita sermos mais estraté-
gicos e, consequentemente, mais eficientes na cons-
trução das ações e campanhas”, afirma Maycon Tune-
li, sócio e diretor de negócios da Insane.

De acordo com dados divulgados pelo IBGE, 
pela primeira vez o celular tornou-se o prin-
cipal aparelho de acesso à internet nos do-

micílios brasileiros, superando os microcomputadores. 
O número de domicílios com acesso à internet por meio 
de telefone celular saltou de 16,8 milhões em 2013 para 
29,6 milhões em 2014. Dos lares conectados à inter-
net, em 80,4% o acesso era feito pelo aparelho. Naque-
le ano, o país viveu um período de grande populariza-
ção dos aparelhos smartphones. Ainda segundo o IBGE, 
o número de pessoas com telefone móvel para uso pes-
soal no país cresceu 4,9%, passando de 132,2 milhões 
em 2013 para 136,6 milhões em 2014.

D e 18 a 20 de maio  será realizada a edi-
ção 2016 da Expotel (Feira Internacio-
nal para Hotelaria), no Centro de Even-

tos Pro Magno, em São Paulo. Com estimativa de 
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receber mais de 2.500 visitantes, o evento é des-
tinado a profissionais do setor, arquitetos, enge-
nheiros civis,  empreendedores e proprietários de 
hotéis, bares e restaurantes, entre outros segmen-
tos afins. Na ocasião, fabricantes, distr ibuidores e 
fornecedores de produtos e serviços (equipamentos 
para cozinha, lavanderia, manutenção, aquecimen-
to, ar condicionado, lazer, decoração, cama mesa 
e banho, amenities, acessibi l idade e tecnologia) e 
provedores de serviços de arquitetura, design, se-
gurança e telecomunicação vão apresentar as últ i-
mas tendências dessa indústria. Além de promover 
oportunidades de negócios, a Expotel será realiza-
da em conjunto com o Conotel (Congresso Nacio-
nal de Hotéis),  promovido pela Associação Brasi lei -
ra da Indústria de Hotéis.

A s vendas no comércio varej ista fecha-
ram março com queda real de 7,5%, em 
comparação com o mesmo mês do ano 

anterior e já descontada a inflação. Este é o resul-
tado apontado pelo IAV-IDV (Índice Antecedente de 
Vendas do Instituto para Desenvolvimento do Va-
rejo).  Novamente, o resultado negativo é motivado 
pela continuidade da deterioração dos pilares ma-
croeconômicos que direcionam o consumo, como a 
queda do nível de emprego e renda, o encarecimen-
to do crédito, o aumento da inflação e a queda do 
índice de confiança, impactando negativamente os 
resultados de vendas do varejo pela forte correla-
ção entre eles.

Este foi o 12º mês seguido de queda nas ven-
das, que teve início em abri l  de 2015. O IAV-IDV é 
medido mensalmente pelos associados do IDV e di-
vulgado 30 dias antes da Pesquisa Mensal do Co-
mércio (PMC), do IBGE.

Além do enfraquecimento da economia, vale 
ressaltar, o “efeito do calendário” deste período, 
com a comemoração da Páscoa sendo em março (ao 
contrário de 2015, que foi em abri l ) ,  fato que afeta 
a base de comparação  das vendas. Para os próxi-
mos meses, os associados do IDV indicam a conti-
nuidade da retração, com quedas de 5,1% em abri l , 
4,1% em maio e 3,5% em junho.

No mês passado, o Consórcio Luiza, em-
presa do Grupo Magazine Luiza, passou 
por uma ‘virada mobile’. Agora, vende-

dores e gestores da rede usam um aplicativo exclusi-
vo para facilitar e agilizar as negociações. Por meio 
dele todas as simulações e vendas de cotas são feitas 
totalmente on-line, com assinatura do cliente, inclu-
sive, na tela do aparelho, na palma das mãos, elimi-
nando 100% o uso de papel no momento da aquisição.

O  con t ra to  a s s inado  d ig i t a lmen te ,  segun -
do Edna Honorato ,  d i re tora  do Consórc io  Lu iza , 
é  env iado  por  e -ma i l  pa ra  o  c l i en te ,  ace le ran-
do o  processo de forma inovadora e  proporc io-
nando uma t ransação mais  sustentáve l .  “O mo-
bi le  vem para  re forçar  o  DNA inovador  que sem-
pre  regeu o  Consórc io  Lu iza .  C l ientes  e  vendedo-
res  ganham com a nov idade por  meio  de aquis i -
ções  mui to  mais  ráp idas” ,  a f i rma Edna.  O tempo 
contabi l i zado em cada venda,  com a nova tecno-
log ia ,  ca i  de  20 para  até  5  minutos .

M anter um estoque estável de bolsas 
de sangue depende exclusivamente 
do número de doadores que compa-

rece diariamente às unidades de captação. E, para 
cativar os voluntários, o Banco de Sangue de Ribei-
rão Preto uti l iza diversas ferramentas, tais como as 
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redes sociais Facebook e Instagram, que auxil iam 
na divulgação de campanhas, e o  telefone, com o 
envio de mensagens pelo WhatsApp e SMS convi-
dando doadores a colaborar.

Segundo o analista de marketing do Banco de 
Sangue, Bruno del Tedesco Gomes, estar próximo dos 
doadores  é  fundamenta l  quando o assunto é  sa l -
var v idas.  “Nosso trabalho depende deles e é mui-
to  importante  manter  um re lac ionamento próx i -
mo com os  vo luntár ios .  As  redes  soc ia is ,  nesse 
sent ido,  nos  permi te  fazer  i sso  de forma ráp ida 
e  s imples .  Usamos todas  as  fe r ramentas  ao nos-
so a lcance,  pr inc ipa lmente  as  que nos  dão a  pos-
s ib i l idade de conversar  d i re tamente  com o doa-
dor ” ,  exp l i ca .

O Park do Gor i lão,  em Ribe i rão Preto , 
recebeu um públ i co  mais  do que es-
pec ia l  em seus  br inquedos,  em 28 de 

abr i l ,  no Dia  da Acess ib i l idade.  A segunda edição 
deste  evento reuniu  cerca  de 800 par t i c ipantes , 
def i c ientes  f í s i cos  ou in te lec tua is ,  em um dia  em 
que o  parque abr iu  exc lus ivamente  para  e les  du-
rante  t rês  horas ,  das  15h às  18h.  Para  par t i c ipar, 
as  ins t i tu ições  prec isaram rea l i zar  prev iamente  a 
insc r i ção.  Na opor tun idade,  foram disponib i l i za -
dos ,  gratu i tamente ,  acesso l iv re  a  todos  os  br in -
quedos e  gu lose imas.

U m estudo d ivu lgado em 26 de abr i l 
pe la  BSA/The  So f tware  A l l i ance  co -
locou o  Bras i l  em 22º  lugar  em um 

rank ing com 24 pa íses  que ava l ia  po l í t i cas  re la -
c ionadas à computação em nuvem de cada um de-
les ,  com base na per formance em sete  áreas .  As 
nações  ava l iadas  representam cerca  de 80% do 
mercado de T I .  Apesar  de te r  permanec ido na an-
tepenúl t ima co locação,  o  Bras i l  p rogrediu  desde 
a ú l t ima edição do estudo,  em 2013,  passando de 
44,1 para 48,5 pontos.  As duas pr imeiras posições 
f i caram com Japão e  Es tados  Unidos .

A computação em nuvem permite que qualquer 
um – uma start-up, um consumidor, uma pequena em-
presa, uma entidade governamental  – possa ter aces-
so à tecnologia de forma eficiente e econômica. Es-
tes serviços, por sua vez, abrem as portas para  co-
nectividade, produtividade e competitividade sem 
precedentes.

L uiz Sérg io  Vie i ra  é  o  novo CEO da Ernst 
& Young para o Bras i l .  Após um proces-
so de t rans ição in ic iado há t rês  anos,  o 

execut ivo,  que ocupava o cargo de v ice-pres iden-
te  de Mercados,  sucede Jorge Menegass i .  Vie i ra , 
que ent rou na empresa como t ra inee,  há 24 anos, 
é  o  mais  jovem CEO à f rente  de uma B ig4,  grupo 
das  quat ro  maiores  consul tor ias  e  audi tor ias  do 
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mundo.  E le  assume of i c ia lmente  o  cargo em 1º 
de ju lho,  quando a  empresa in ic ia  seu ano f i sca l .

A unidade-mode lo  da  rede  L ight  Food 
Way,  São José do R io Preto e  que atua 
no ramo de a l imentação saudável ,  fa -

turou R$ 600 mi l  no ano passado.  A lém de la ,  a 
empresa já  conta  com duas  un idades  em fase  de 
implantação nas  c idades  de Icara í /N i te ró i  (RJ )  e 
Parauapebas (PA)  e  tem pontos  de d is t r ibu ição de 
a lguns  produtos  pe lo  Es tado de São Paulo .  A L i -
ght  Food Way espera  encer ra  2016 com 30 lo jas .

O Bras i l  é  um dos maiores  mercados do mun-
do no ramo de al imentação saudável ,  e  o segmen-

to  movimenta US$ 35 b i lhões  ao ano.    Segundo 
pesquisa  da consul tor ia  Euromoni tor,  as  vendas 
deste  t ipo de produto dobraram (98%) no Bras i l 
nos  ú l t imos c inco anos  e  c resceram ac ima da de-
manda por  a l imentos  t rad ic iona is  (67%) no mes-
mo per íodo.>
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Os processos de digitalização de 
serviços e de informação que ti-
veram início na década de 90 

abriram as portas para a convergência de voz, 
dados e imagem. Vimos também, no mesmo pe-
ríodo, o início da integração e transporte desses 
componentes pela internet. Essa foi uma épo-
ca de quebra de paradigmas e de alavancagem 
da revolução digital. O advento da mobilidade e 
das redes sociais sobre infraestrutura de cloud, 
por outro lado, provocou mudanças ainda mais 
radicais nas formas de consumo e de monetiza-
ção de recursos de tecnologia.

É o que identificamos, por exemplo, no 
mundo do varejo, onde encontramos o consumi-
dor/usuário engajado ao mundo digital.

A nova realidade mudou radicalmente o 
comportamento e as formas de se transacionar e 
consumir produtos. Os caminhos de busca e inte-
ração com as marcas de interesse do consumidor 
agora são outros. Hoje em dia, se a marca não bus-
ca mecanismos de atrair o prospect e o consumi-
dor, pré-qualificando este personagem no ambien-
te digital, as chances de perdê-lo são gigantescas.

Para evitar a perda da venda ou, pior ain-
da, a perda do cliente, o mercado conta, hoje, com 
inovações muito impactantes. As lojas – como são 
tradicionalmente denominados os espaços de con-
sumo – podem e devem estar repletas de solu-
ções que possam conduzir de forma sutil e elegan-
te seu cliente até a fase da consumação da com-
pra. O mesmo empenho deve ser aplicado em le-
var o cliente a desejar repetir a experiência de com-
prar e retornar à loja. Esta experiência do usuário 
em ambiente físico x digital está em pleno proces-
so de transformação.

As barreiras entre o que é a experiência físi-
ca e a experiência digital estão sendo derrubadas, 
e uma visão profundamente inovadora e integrada 
da experiência de compra começa a valer.

O objetivo é oferecer ao cliente, dentro do 
ambiente físico da loja, recursos digitais que trans-
formem a experiência de compra em algo pleno, 

agradável e de sucesso. O que parece simples de 
escrever é muito difícil de ser implementado e exige 
complexos estudos e avaliações. Isso deve ser feito 
antes da implementação, durante e especialmen-
te depois. Neste momento tem de entrar em cena 
um pesado conjunto de ferramentas e analytics 
que possam auxiliar nas definições estratégicas de 
próximos passos em direção ao encantamento do 
cliente dentro da loja física.

Estamos falando de uma proposta de valor 
que tem de um lado o consumidor – agora também 
um usuário dos recursos digitais oferecidos dentro 
da loja física –, do outro lado o gestor comercial e 
digital da loja e, por fim, um personagem essen-
cial para o sucesso deste novo modelo: os prove-
dores de tecnologia e soluções digitais. Estes pro-
vedores incluem-se na casta das empresas mais 
inovadoras do mercado. São visionários respon-
sáveis pela oferta de soluções de varejo que já es-
tão, em sua maioria, maduras, testadas e certifica-
das. As soluções são desenhadas de forma custo-
mizada para cada negócio de varejo e suas carac-
terísticas. Estas ofertas contemplam perfis de usu-
ários típicos e também candidatos não tão típicos 
que, com a correta abordagem de recursos digi-
tais, podem ganhar um novo perfil e efetivamen-
te realizar a compra.

Estes provedores propõem tecnologias di-
gitais capazes de naturalmente transformar os há-
bitos de compra dos consumidores e, mais do que 
isto, levarem as áreas de marketing e produtos a oti-
mizar as formas de divulgação e promoção. Tecno-
logias digitais para o varejo complementam e ope-
ram em sinergia com a TI tradicional.

Para isso, as inovadoras tecnologias de va-
rejo agregam soluções de divulgação por vídeo 
(digital signage) e automação total de provado-
res e gôndolas.

O novo varejo (lojas) não termina aí. O mer-
cado já conta, também, com ofertas de soluções de 
vídeo capazes de mapear a presença de um consu-
midor e seu comportamento dentro do espaço (isso 
pode ser feito por loja, agência ou gôndola). Esse 

tipo de solução, em especial, cria mapas de calor 
que posicionam o cliente e marcam cada um dos 
produtos que lhe chamam a atenção em toda ca-
deia de suprimentos. Para isso entra em cena tam-
bém dispositivos IoT (Internet of Things), entre ou-
tras inovações. Estas soluções geram informações 
de perfil e comportamento que provam que a mo-
nitoração dos movimentos do consumidor dentro 
de uma loja – um mapeamento geográfico den-
tro de limites muito claros – pode aumentar sen-
sivelmente o faturamento. As soluções de mape-
amento do consumidor dentro da loja são usadas 
para, a partir de sua análise, criar ações de vendas 
capazes de gerar faturamentos extras (como, por 
exemplo, ofertas ou liquidações em pontos estra-
tégicos da loja) para a empresa de varejo.

Esta integração entre as áreas de TI, vendas 
e marketing exige a derrubada de barreiras tradi-
cionais (os conhecidos silos corporativos) e permi-
te o redesenho de estratégias de modelo de ata-
que ao mercado (go-to-market) com garantias ex-
tras de sucesso.

A vitória na arena do novo varejo é possí-
vel porque, agora, o usuário é plenamente digital, 
os lugares são digitais e as coisas estão também 
se tornando digitais (IoT).

Não pense que isso é a última palavra em 
inovação em varejo. Prepare-se: a próxima onda de 
aproximação e fidelização do cliente já esta no for-
no, trazendo em seu bojo soluções digitais basea-
das em realidade virtual e aumentada.>

ARTIGO >
Em 2016, varejo quebra paradigmas 
e investe em transformação digital

Paulo Henrique Pichini, CEO 
da Go2neXt Cloud Computing 
Builder & Integrator
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