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Mobiliario Urbano:
uma poderosa ferramenta de midia
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Se a crise que se instalou em todo o pafs afe-
ta praticamente todas as areas, pelo menos uma
delas estd na contramdo da histéria: o mercado
de publicidade em mobilidrio urbano, que viu du-
plicar os investimentos de empresas em 2015, em
relacdo a 2014. Pelo menos é o que mostra uma
pesquisa divulgada pelo Kantar Ibope Media e que
Recall traz nesta edicao. Claro que esta midia ain-
da representa muito pouco de toda a matriz publi-
citaria, mas tem grande potencial de crescimento.

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

E a velha maxima de que enquanto uns cho-
ram, outros vendem lencos.>
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Andincios
Para escola de inglés.

Agéncia: Audi Comunicacao — Presidente Prudente
Cliente: Cultura Inglesa

Criacao: Roger Lima

Atendimento: Priscila Poppi e Gabriela Lima

Campanha

Para agéncia de publicidade. rnmmmn;rns

Nl ATUA AGENCIA ]
Contands  ansa.
Mas 10 Confando
GINEHE @

AQUI, TREVOS DE 4 FOLHAS
néio garantem sucesdo. néio eaclve nada.
PESTUISAS OF 40 FOLHAS, TRIVEL {1 CE RESOLVE £ CESCRTHR I BRACES.

Agéncia: Atua Agéncia — Sorocaba

Cliente: Atua Agéncia

Direcao de arte: Kauan Lacerda

Redacao: Wesley Dias, com colaboracao de Rogério Lego Freitas
Direcao de criacao: Leo Sanchez

Produtor grafico: Gustavo Souza

Arte final: Fabiola Leite dessemé sorte,
Planejamento e midia: Juliano Dias e Victor Bertao A CIAN AR Eoat,

Jornalismo: Rose Campos e Daiene Felicio a
Atendimento: Rafael Ribeiro
Digital: Filipe Versehgi, Vinicius Garbin, Murilo Lamarca e Isabela Pelarini

. . : . ATUA AGENCIA.
Produtora de \’nde.o. F5 C.reatlve Films Contoaicho Seanon
Produtora de audio: Music House mas nao contando

Direcao de cena: Ricardo Camargo COM A SS5iL,
Aprovacao cliente: Carlos Bonassi e André Beldi :
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Video
Para faculdade.

Agéncia: Atua Agéncia — Sorocaba
Cliente: FACENS (Faculdade de Engenharia de Sorocaba)
Direcao de arte: Kauan Lacerda

Redacao: Wesley Dias - DESAFIE

Colaboracao: Rogério Lego Freitas e Elaine Navarro sua =
g

Direcao de criacao: Leo Sanchez r ;ﬁ"‘(/ IN-rELlGENCIA

Produtor grafico: Gustavo Souza
Arte final: Fabiola Leite
Planejamento e midia: Juliano Dias, Victor Bertao e Felipe Marques
Atendimento: Jéssica Bacaro e Rafael Ribeiro

Digital: Camila Manrique, Filipe Versehgi, Isabela Pelarini e Tatiane Aiello
Produtora de video: Tonelada Filmes

Produtora de audio: Music House

Trilha Sonora: Felipe Colenci

Direcao de cena: Rafael Santucci

Producao: Rafa San

Animacao/Edicao: Rafa San

Aprovacao cliente: André Beldi

Tabagismo
Campanha "0 cigarro incomoda”.

Agéncia: Atua Agéncia — Sorocaba

Cliente: FACENS (Faculdade de Engenharia de Sorocaba)

Criacao: Afonso Baptistella, Elaine Navarro, Kauan Lacerda, Natalia Fan-
chini, Rogério Freitas, Sttevam Muraro e Tiago Rodrigues

Redacao: Lucas Derobertis, Rodrigo Apu e Wesley Dias

Direcao de criacao: Leo Sanchez e Rogério Nastri

RTV: Neto Bonvino Srlté"os para pgbllcagao
Planejamento e midia: Juliano Dias € pecas na secao
. . No Ar

Atendimento: Jéssica Bacaro

, . As agénci desejam publi trabalh
Produtora de video: Tonelada Filmes SRR SR S

nesta secio devem envid-los para a redagdo
Produtora de dudio: Music House da Recall, por e-mail {recall@revistarecall.com.
Trilha Sonora: Music House N o gom I Gt i it ey
i B da respectiva ficha técnica, em Word, com

Dlre(_;ao de cena: Rafael San todos os dados disponiveis, titulo e um texto

Prod UgéO: Rafael Santucci de uma linha sobre a peca. As imagens devem
R ~ .o . vir @m JPEG e ter, no méximo, 10 cm x 10 em.

Animacao/Edicao: Danilo Navarro

Aprovacao: André Beldi
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_ Lixeiras, postes, bancos:




< MIiDIA EXTERIOR

ontos de 6nibus e de taxi, lixeiras, ban-

cos de praca, caixas de coleta de correio,

hidrantes, armérios das redes telefdnica e
elétrica, vasos, postes de iluminacao e de sinalizacao,
apoios de bicicletas, bancas de jornal, relégios. Embo-
ra muitas pessoas nao saibam, todos esses itens, en-
tre outros, sdo considerados parte do mobiliério urba-
no de uma cidade, e cada uma possui uma legislacao
especifica sobre seu uso. Com o decorrer dos anos,
o poder plblico, os empresarios e as agéncias foram
descobrindo um novo nicho de mercado, ou seja, a
exploracao publicitaria desses espacos.

O mobilidrio urbano também assumiu a fun-
cao de ser um prestador de servicos a populagao, com
consequente melhoria da qualidade desses espacos.
Além disso, os avancos tecnolégicos, as crises eco-
nomicas e até a imposicao de algumas restricoes no
tocante a publicidade levaram os profissionais que
atuam no mercado publicitario a utilizar a criativida-
de com ainda mais sabedoria, buscando midias que
alcancem o maior nimero possivel de pessoas a um
custo razoavel.

7

Um fato, no entanto, é inegdvel: este merca-
do é uma mina de dinheiro. De acordo com um estu-
do divulgado no més passado pelo Kantar Ibope Me-
dia, a compra de espacgos publicitdrios nos meios e
veiculos auferidos pelo instituto, em 2015, atingiu a
marca de R$ 132 bilhdes, valor 9% superior a 2014.
Se considerada a inflacdo do periodo, houve uma re-
tracdo de 0,9% no total dos gastos em midia no Bra-
sil. A TV aberta continua absorvendo mais da meta-
de dos investimentos publicitarios, com 53%, o equi-
valente a R$ 69.961.861,00. J& as que recebem me-
nos sao cinema, sites de buscas (no estudo, intitula-
dos como search) e midia exterior, que inclui mobili-
ario urbano e outdoor (no estudo, intitulada OOH —
out of home), todos com 1%.

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

DISTRIBUIQAO DA VERBA PUBLICITARIA NO BRASILEM 2015 (POR MiDIA)
il S

i |

TV MERCHAMNDISING =

DISPLAY

11% LI:
ASSINATURA 2—3
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MEIO JAN A DEZ /2015
R$ (000]
TOTAL=R$132.059.508

1%
SEARCH

53%
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COMPARATIVO DOS INVESTIMENTOS PUBLICITARIOS NO BRASIL NO BIENIO 2014/2015

ram destinados para mobi-
lidrio urbano e 9% para ou- Meios de Comunicagao - 2015

tdoor. Do total, 72% estao

concentrados em mercados MEIDS Jan a Dezf2015 Jan a Dez/2014
da regiao Sudeste, depois

» % (000 (3] & (Do %

aparecem as regioes Sul e
Nordeste. com 10%. Cen- Total 132 059608 100 121.140.174 100
tro-oeste, com 6%, e Nor- TV ABERTA &9 561841 53 &7.571 4&4 54
te, com 2%. - ; B — N
) JORMAL 16.B51.771 13 17.95% 423 15

Os setores que mais
TV ASSIMATURA 15.064.924 " 11.420.885 5

investiram em midia exte-
rior foram os de servicos DISPLAY" 8.724.182 7 # B
ao consumidor (representa-
do pelas categorias de en-
sino escolar e universita-
rio, cultura, lazer, esporte RADIO 5.173.378 § 5,088,541 i
e turismo) e comércio e va-

TV MERGHAMDISING b.545.328

n

6,397,036 ]

REVISTA 5,384,708 6.233.677 ]

_ SEARCH® 1.840.247 | 8 #
rejo, tendo como destaque
i 00H"* 1565 447 | 735,702 1
supermercados/hipermerca-
dos e bebidas, impulsiona- CINEMA 725 564 [ 530 434 0
do pr.lnupalmentce pela ca- NTERNET*** ) 5 248,212 A
tegoria de cervejas.
“Um dos grandes diferen-
ciais da drea de OOH é poder
. Bases utilizadas para os rankings: 2015 - IMETS1ZTOTALPTVSHI: 41 Mercados - ¥ Meios +
acompanhar a jornada da nos- Merchandising

sa audiéncia. Estamos na era da
mobilidade, e agora é possivel
falar com as pessoas o dia in-

Bases utilizadas para os rankings: 2014 - [ME141ZTOTAL]: 41 Mercados - ¥ Meios +
Merchandising

teiro. Hoje a midia out of home Binisiabiticiad ;

, . **A partir da base de dez/15 os dades de Mobiliarlo Urbano e Outdeor foram agrupades comao
é a segunda com maior pene- ooH

tragéo no pa|’5, atras apenas da ***A partir de 2013, dexamaos de reperiar as infermagies de Internet em sua metodologia

declarada, & a sub
Display Portanto o

tuimos por coleta propria & de forma am ;
vaiores de Intermet 2014 e Display 2015 ndo devemn ser comparados

TV aberta. A associacao esta tra-
balhando para reforcar a relevan-
cia do nosso papel com indicado-
res como IVC, Ibope, entre outros
institutos de pesquisas, para que
possamos cada vez mais oferecer
opgdes para o mercado, com o
objetivo de facilitar e ajudar a de-
senvolver melhores estratégias.
Esse amadurecimento do meio é
importante como uma das midias
que mais crescem no Brasil e no
mundo”, diz Eduardo Alvarenga,
presidente da ABMOOH (Asso-

com o objetivo de reunir empresas e profissionais desse cres-
cente segmento da midia nacional.
Controvérsias
H4, no entanto, uma ressalva a se fazer no
estudo divulgado pelo Kantar Ibope Media, pois na
area de OOH, enquanto as informacdes relativas ao
mobilidrio urbano sdo concentradas nas maiores em-
presas do setor (Otima, JcDecaux e Clear Chanel), as
referentes a midia outdoor sdo divididas entre empre-
sas de varios portes, o que dificulta a afericdo, oca-
sionando esta desproporg¢do nos investimentos divul-
gados pelo estudo.

Divulgacao

ciacdo Brasileira de Midia Out of Eduardo Alvarenga, presidente da De acordo com Angela de Paula, gerente de
. . Associacdo Brasileira de . . .
Home), entidade criada em 2007  widia Out of Home marketing e vendas da Shempo Sistemas de Comuni-
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INVESTIMENTOS EM MiDIA EXTERIOR, POR REGIAQ S O N L R e L
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citacoes plblicas de concessao de publicidade para
PARTICIPACAO DO INVESTIMENTO implantacdo dos mobiliarios urbanos, ou seja, a pu-
blicidade financia a instalacao destes equipamentos
e a sua manutencao”, explica.

Ainda segundo Angela, nos mercados interna-
cionais, onde a midia exterior tem grande participa-
cdo, como nos casos de Coreia do Sul e Japdo, este
percentual chega a 10% de tudo que é gasto em mi-

79% 0% 10% 6% 99, dia. No Brasil, com a volta da atividade via conces-
M SUDESTE MISUL M NORDESTE M CENTROOESTE M NORTE sao dos mobilidrios urbanos na cidade de Sao Paulo,
operada em duas frentes, abrigos e reldgios, o seg-

DE 00H - REGIAD

Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - dezembro/2015
mento de midia exterior chegou a 5% de participa-
cdo, sendo que mobilidrio urbano, por conta de Sao
cacdo, de Campinas, o estudo do Ibope ndo reflete a Paulo, chegou a mais de 30%.
realidade do mercado, e o Gnico pardmetro que ha- Niumeros a parte, o que ninguém duvida é que esta
via como base para a midia exterior era o Projeto In- midia ainda tem muito a crescer nos préximos anos, prin-
ter Meios, que compilava as informacées de fatura- cipalmente em razao dos beneficios que proporciona aos
mento de quase 80% dos veiculos e as transcrevia nas municipios, populagdo e empresas. Via de regra, a publi-
informacdes e graficos de mercado. Porém, a Gltima cidade em mobiliario urbano funciona da seguinte manei-
informacao do Projeto Inter Meios ocorreu em 2014. ra: a prefeitura faz uma licitacdo que obriga o interessa-
"0 lbope considera as tabelas dos veiculos, por isso, do a fornecer o equipamento urbano, instala-lo e manté-
as verbas estdo subestimadas, do ponto de vista de -lo; em contrapartida, ele tem o direito de explora-lo co-
percentual de participacdo de vérios meios, em es- mercialmente.
pecial a midia exterior, e a0 mesmo tempo superes- “Esta midia vem crescendo bastante por ser a
timadas no tocante aos valores financeiros. £ impos- que mais tem significado em termos de publicidade, pois
sivel que o mobiliario urbano tenha 91% das verbas, beneficia todos os envolvidos. Para se ter uma ideia,
tendo em vista que, no Brasil, ainda é infinitamente 30% do meu faturamento vem do mobilidrio urbano, de
incipiente sua atuacao, pois ela se da por meio de li- 30% a 40% vém das midias de transportes, como aero-

Voceé vive, a Medicar cuida.

-
&‘_ 4 Suavida em boas maos.
WMEDGRR

(16) 3512-4400

N, EMRRAW S
Atendimento Emergencial 24 horas | Aconselhamento Medico por Telefone | Transporte de Pacientes | Disk Enfermagem  Av.Caramuru, $44 | Republica
Fonoaudioclogia Domiciliar | Fisioterapia Domiciliar | Cobertura na América Latina - Siem e Sibem | Protegdo a Terceiros no Transito L Ribeirao Preto-5P | www.medicar.com.br
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EVOLUCAO PIB VS COMPRA DE PUBLICIDADE VS INFLACAO
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Fonte: Kantar IBOPE Media

portos, busdoor, taxi, e o restante de outdoors. O nosso
crescimento nessa area vem sendo muito expressivo. Para
efeito de comparacdo, fechamos 2011 com um fatura-
mento de R$ 1,1 milhdo proveniente do mobiliario urba-
no, e no ano pas-
sado, tivemos R$
8 milhdes em ven-
das nesta drea, nu-
mero que dobrou,
chegando a R$ 16
milhdes, apds a
fusdo com a em- 2" semestre
presa Plamarc, de °

Sao Paulo”, afirma 2012 2013

Conrado Moreira

Kallas, diretor na-

cional de produto

do Grupo Kallas,

com sede em Barueri, e que ja prestou servicos em al-
gumas cidades do interior paulista.

Kallas acredita que esta tendéncia de crescimen-
to na midia de mobilidrio urbano é mundial. Ele cita
como exemplo a cidade de Sao Paulo, que é reflexo de
outras capitais mundiais. “Antes do Cidade Limpa, as
empresa anunciavam em outdoors e nao davam con-
trapartida alguma para o municipio e a populagao.
Com a diminuicao deste tipo de publicidade, o mobi-
lidrio urbano ganhou espaco pelas vantagens ja elen-
cadas. Mais dias menos dias, essa midia exterior vai
crescer exponencialmente”, comenta.

Outro forte argumento que reforca um 6ti-

10,7

B Inflacao IPCA%

nstituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

mo mercado para esta area é o fato de as prefeitu-
ras estarem quebradas, sem dinheiro para investir
em mobilidrio urbano. "A fonte secou, e todas estao
buscando alternativas que beneficiem a populacao

INVESTIMENTO PUBLICITARIO EM BILHOES R$

semestre 2° semestre 1° semestre 2° semestre

60.091 @ 60.049 e 70.486
1 2* semestre 1 2° semestre

semestre semestre

L
2014 2015
Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evelution - dezembro/2015.

sem onerar os cofres
plblicos. Além disso,
do ponto de vista po-
litico é um grande ne-
gdcio, pois a percepcao
da populacao é de que
determinado governo
investiu em mobilidrio
urbano, e nao de que
houve uma concessao
as empresas. Isso gera
um enorme capital po-
litico”, conclui Kallas.

8
S,
<4
=
s
=
[=)

Conrado Moreira Kallas,
diretor nacional de produto
do Grupo Kallas
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Outdoor

0 outdoor ainda é a TV da mi-
dia exterior, e este meio recebe
grandes investimentos porque é o
mais tradicional e também por ter
a maior cobertura. “Em todas as ci-
dades sem restricdes de publicida-
de exterior ha oferta de outdoor. ,
Os espacos em mobiliarios urba- =) ' ol WIFI’))
nos ainda sao incipientes no nosso
pais. Os nimeros cresceram com a
entrada de Sao Paulo porque a ci-
dade é o maior mercado publicita-
rio da América Latina. De qualquer
maneira, nossa avaliacao é bastan-
te positiva, pois o setor tem grande
potencial de crescimento. Entende-
mos que a atividade de midia exte-
rior promovida por mobilidrios ur-
banos é uma tendéncia sem prece-
dentes. Portanto, empresas nacio-

Ul TEM OI WIFI

AQ
ILIMITADO PARA
CLIENTES OI.

Rua
Primeiro de Margo

20610000 Cenim

sgead fRELESE-RRRERE DT
LI A SN

30717865

L erea
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nais preparadas poderdo
garantir seu crescimento na
atividade, evitando, assim,
que somente as multinacio-
nais sejam capazes de su-
prir esta demanda”, anali-
sa Angela.

As pessoas tém
passado menos tempo em
casa, locomovendo-se para
o trabalho, escola, acade-
mia, supermercado. O mo-
bilidrio urbano compde as
cidades e estad no cotidiano
do cidadao, que é consumi-
dor. E por estar essencial-
mente associado a presta-
¢do de servicos para a po-
pulacdo, esta midia tem
uma aproximacdao com o
piblico direta e interati-
va, pois intervém nas acoes
do dia a dia e esta presen-
te na vida urbana e mével.
“Criados sob o conceito de
beneficiar a populacao, es-
tes equipamentos sao ins-
talados em meio publico
para uso direto dos cida-
ddos. Por isso, sao ferra-
mentas importantissimas e
poderosas para o mercado
publicitario. E propaganda
pura, com forte impacto,
pouco conteddo editorial,
onipresente, nao intrusi-
va e facilmente criativa e
interativa”, explica Ange-
la. “Por ser um ano eleito-
ral, esperamos que as pre-
feituras lancem mais pro-
jetos de mobilidrio urbano,
que as cidades melhorem e
que o mercado publicitario
possa aproveitar esses es-
pacos”, finaliza.

Anisio da Silva, di-

POR PRACAS
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retor da Anisio Visu-
al, de Ribeirdo Pre-
to, tem uma posicao
mais critica em rela-
¢do a publicidade em
mobilidrio urbano,
embora concorde que
seja uma nova opor-
tunidade de neg6-
cios. “No Brasil, leis
como a do Cidade
Limpa, sem uma me- |
lhor participacdo da =

. ,  Angela de Paula, gerente de marketing e
sociedade, €MPTeSa- yvendas da Shempo Sistemas de

rios, profissionais Comunicagao, de Campinas

liberais e comerciantes, acabam forcando o
direcionamento da publicidade para os meios
de comunicacdo de massa. A falta de manuten-
cdo dos espacos publicos pelos érgdos com-
petentes também acaba se mostrando como
uma inocente oportunidade de negdcios, mas
hd o interesse do Estado em dividir a conta.
Légico que o mobilidrio urbano tornou-se um
bom negdcio, mas acredito que seria sensato
e menos descarado se tudo fluisse de modo
natural, para o bem de todos e a verdadeira
valorizacdo dos espacos urbanos, ndo somen-
te por interesses. Um fator que ajudaria muito
as cidades, em especial as pequenas, seria a
obrigatoriedade de os investidores desta nova
midia utilizarem as empresas dos préprios lo-
gradouros explorados para confeccdo das pe-
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cas publicitarias. Isto evitaria grande parte
de evasdo de |
divisas”, co-
menta Silva.

Desta
maneira igua-
litdria e trans-
parente, na vi-
sdo do empre-
sario, ndo soé
o mercado ga-
nharia, mas
toda a comu-
nidade. "Pon-
do em pratica
a ética, serd
um excelente
meio de comu-
nicacao e trarad grandes vantagens financeiras e
melhoria significativa paras as cidades”, comenta.

Adolpho Seixas, sécio e diretor da Ad-Tech
Comunicacdo Visual, também de Ribeirdo Preto,
concorda que algumas legislacdes municipais aca-
baram beneficiando a midia em mobilidrio urba-
no. “Pela forca destas leis, como a do Cidade Lim-
pa, as empresas e suas agéncias de propaganda
ficam limitadas para criar pecas impactantes em
midia exterior porque é simplesmente proibido,
e as multas sdo muito altas. O mobilidrio urbano
é muito importante para o mercado publicitario,
pois é possivel veicular campanhas em locais de
grande circulacdo e visibilidade, de forma orga-
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Anisio da Silva, diretor da Anisio Visual,
de Ribeirao Preto
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Divulgacdo

nizada, pois o andncio esta sempre bem destaca-
do nestes equipamentos, que sao de grande im-
portancia para a populacao. Este conforto propor-
cionado pelo mobilidrio transfere-se como algo
positivo para a marca, produto ou servico anun-
ciante”, analisa Seixas.

Para ele, a tendéncia desta midia deverd ser de
um crescimento constante, conforme as prefeituras
vao sofisticando os contratos e ampliando as pos-
sibilidade de veiculacdo nestes mobiliarios, crian-
do novos espacos para este tipo de publicidade. “E
é muito importante para o mercado publicitario e
as empresas que se ampliem as possibilidades de
veiculacao exterior”, conclui.

Com este vasto campo de crescimento da mi-

dia exterior em mobilidrio urbano, ‘jogar’ a publi- . \
Fd

cidade em uma lixeira, por exemplo, podera dar o '
P . P P . Adolpho Seixas, sécio e diretor da Ad-Tech Comunicagdo Visual,
um bom retorno para as agéncias e seus clientes.> de Ribeirdo Preto

Recall Maio-2016 <13>
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Entre 2014 e 2105 houve um crescimento de 11,71% de novas empresas no pais;

mas este indice caiu para 3,36% em 2016, em comparacao ao ano anterior

arios indicadores podem ser utilizados

V para medir a devastacdo que a atual cri-

se tem provocado na economia brasilei-

ra: nivel de desemprego, investimentos, vendas, in-

flacao, juros, inadimpléncia, entre outros. Mas um de-

les talvez resuma bem todos os efeitos nocivos desta

crise: 0 de empresas ativas no pais. 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 pais caiu drasticamente
nas Ultimas duas comparacdes anuais. Em 2014, ha-
via 16.241.135 empresas ativas, nimero que pas-
sou para 18.143.157 em 2015, e neste ano, estd em
18.753.307, de acordo com dados obtidos até 17 de
abril junto ao IBPT (Instituto Brasileiro de Planeja-
mento e Tributacéo).

No interior paulista, as cidades com o maior ni-
mero de empresas ativas sdo Campinas, que fica atras
apenas da capital Sao Paulo, e Ribeirao Preto, em 4°
lugar, atrds também de Guarulhos. Depois aparecem
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Sorocaba (6°), Sao José dos Campos (8°), Sdo José do
Rio Preto (10°), Santos (11°) e Bauru (12°). Comple-
tam as 15 primeiras Piracicaba, Franca e Jundiai. To-
das, sem exce¢do, com um crescimento em 2016 que
nao chega a cinco pontos percentuais em relacdo a
2015. Um cendrio diferente em relacdo a 2014, quan-
do o crescimento beirava ou, em muitos caos, ultra-
passa os dois digitos.

Estes indices sdo medidos por meio de uma fer-
ramenta on-line chamada Empresdmetro, do IBPT, por
isso, sua variacao é instantanea. Por meio dela, sdo
listadas todas as empresas portadoras de Cadastro
Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ). Entende-se por
empresas todos os tipos juridicos (sociedade andni-
ma, limitada, empresa individual de responsabilida-
de limitada, microempreendedor individual, empre-
sario individual, sociedade simples, cooperativa, con-
sorcio, comandita, estrangeira), entidades privadas
(associacoes, fundacdes, institutos, igrejas, fundos,
sindicatos) e entidades publicas (federais, estaduais
e municipais) que se encontram em atividade no Bra-
sil, incluindo suas matrizes e filiais.>
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Percentual
deempresas
mais ativas
por cidade
(Estado de
Sao Paulo)

As 30
cidades com
empresas
mais ativas
no Brasil

Fonte: |IBPT
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¢

Empresas ativas até

2014 2015

Sdo Paulo 1.479.735 11,56% 1.650.732
Rio De Janeiro 621.830 710.4%6
Belo Horizonte 305.100 : 343.223
Brasilia 289.537

Curitiba 261.902

Salvador 244.102

Fortaleza 223.111

Porto Alegre

Goidnia

Recife

Campinas

Manaus

Guarulhos

Belém

Ribeirdo Preto

Campo Grande

Sdo Bernardo Do
Campo

Florian6polis
Sorocaba
Santo André
Duque
Londrina
Sdo Gongalo
Jodo Pessoa

SHo José Dos Campos  60.386

I sz0 Paulo
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Guarulhos
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I s:0 Bernardo Do Campo
Outros

Fonte: IBPT
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BN S50 Paulo
B Rio De Janeiro

Percentual
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o Indistria 1.353.689
por segmento

- Agronegdcio 886.709
de atuacao °

o Financeiro 240.827

g Servigos Publicos 51.503

Fonte: IBPT

Empresas o Empresario (Individual) 10.357.323
mais ativas e Sociedade Empresdria Limitada 5.534.146

Sociedade Simples Limitada

- o Associagdo Privada 743.971

no Brasil
- o Produtor Rural (Pessoa Fisica) 511.820
por categorla Sociedade Simples Limitada 389.964

g EmpresaIndividual De Responsabilidade  386.659
Limitada (De Natureza Empresaria)

7 Condominio Edilicio 240.274
g Sociedade Andnima Fechada 120.551
: g Organizagao Religiosa £3.504
Fonte: IBPT 10 Sociedade Simples Pura 56.109
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Santa Helena
adota novo conceito

diante do mercado

Q;\
!%

Industria é uma das mais importantes na drea de beneficiamento,

armazenagem, producao e comercializacao de amendoim no Brasil

o longo de mais de sete décadas de histéria a Santa

Helena nunca esteve tao jovem e moderna. A expe-

iéncia e a qualidade obtidas nos Ultimos 74 anos
deram a ela lugar de destaque no mercado como uma das mais
importantes inddstrias de beneficiamento, armazenagem, pro-
ducdo e comercializacdo de amendoim do Brasil. Com portfélio
rico em produtos ja tradicionais na mesa dos brasileiros, como a
Pacoquita em todas as suas versdes, da tradicional a cremosa, e
0 Mendorato (amendoim japonés), campedes de vendas, além
de muitos outros produtos, a Santa Helena orgulha-se de sem-
pre estar presente na vida de seus consumidores.

E assim continuard sendo, mas a partir de agora com um
novo conceito e uma nova postura diante do mercado, ain-
da mais préxima de seus clientes. Como consequéncia des-
se fase que se inaugura, a Santa Helena também apresenta
uma nova identidade visual, mais alinhada com a cultura de
mercado e da prépria empresa. Nos pontos de vendas ja sera
possivel ver um pouco dessa mudanga, com embalagens mais
atraentes e maior visibilidade para o publico.

De acordo com o diretor comercial da Santa Helena, Luis
Bertella, ap6s amplo olhar interno, entendeu-se que chegara
0 momento de levar ao consumidor a cultura que sempre nor-
teou a Santa Helena e que faz parte de sua personalidade des-
de os primordios. “Percebemos que as pessoas querem, cada
vez mais, saber de onde vem o que esta a sua mesa. E a San-
ta Helena, nesse sentido, tem uma historia incrivel para con-
tar. Detém a maior fatia da cadeia produtiva de amendoim do
Brasil, com, pelo menos, 20% da produgao nacional”, afirma.

Além disso, como também beneficia 0 grdo 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 a venda. “Nossa lideranca de mercado deve-
-se a esse maximo zelo com a matéria-prima e o produto fi-
nal. Amendoim tem nome e é Santa Helena"”, explica Bertella.
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Para que essa nova fase se consolidasse uma consultoria
de branding foi contratada, a Top Brands, responsavel por todo
0 processo de pesquisa, producao e implantacao deste novo con-
ceito. De acordo com Eduardo Muniz, socio 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 decisao e estratégia da acdo
deu-se a partir da pesquisa, que comprovou, entre outras ques-
toes, a qualidade inquestionavel da Santa Helena. Apontou ain-
da o caminho que deveriamos seguir”, justifica Muniz.

A marca estard ainda mais forte a partir de agora, e o layout
diferente é a coroacdo 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 grao, 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 histdria da marca, mas ganhou a companhia do
verde, amarelo e vermelho”, finaliza Muniz.

Com essa nova etapa, alguns produtos, que atuam em
mercados com caracteristicas especificas, deixaram de ter a
marca Santa Helena estampada em suas embalagens, mas
continuam a ser fabricados pela empresa. Sao 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 ndo tém como base o amendoim (linha Troféu).>



BLA-MARCELOTOMAZ >

A hp e a sua nova velha marca

HP, gigante americana do segmento de tecnologia, re-

solveu, enfim, ap6s mais de cinco anos, assumir a sua

nova identidade. Ok, ainda ndo sera de uma vez a mu-
danca, mas visto que a sua diretoria ndo é das mais ousadas, é me-
Ihor assim do que nada. Pelo que se entende nas publicagdes atu-
ais acerca do assunto, a empresa ira conviver com as duas identi-
dades, sendo que a nova sera toda voltada aos produtos premium,
de maior valor comercial e tecnoldgico, posicionando-a de forma
ousada e moderna.

Mas a partir disso, pergunto: essa mudanca nao teria mais senti-
do se implementada logo que foi concebida? Obviamente que a HP teve
0s seus motivos e é bastante provavel que a opcao por manter a marca
antiga esteja baseada em argumentos racionais, comerciais, conceituais,
estratégicos e logisticos e que ndo seja apenas mais um caso de falta
de coragem na hora de “peitar” uma decisdo de mudanca deste vulto.

Ja estive envolvido em projetos de branding que demanda-
vam mudancas traumaticas e vi com meus préprios olhos que na
hora da decisdo final muitos fatores relevantes sucumbem ante ao
emocional do decisor, seus caprichos e personalidade.

Um decisor egocéntrico tende a peitar mudancas e virar uma
empresa de cabeca para baixo, desde que comprovado o sucesso da
mudanca e que os louros da gléria fiquem todos com ele. Um deci-
sor conservador tende a empurrar a situacao com a barriga e pro-
telar ao maximo a mudanca até que ela seja esquecida, baseando-
-se sempre nos argumentos de que o “status quo” continua favo-
ravel, e mudancas desde tipo sempre envolvem grandes esforcos e
isso tiraria 0 foco da produtividades e bla, bla, bla...

Tudo balela, apenas para manter tudo como esta e, assim,
manter-se 13, 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 gracas de alguém relevante e que pei-
te a missao de fazé-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 préximo pudessem utiliza-la em sin-
cronia com a imagem de modernidade da empresa.

Mas dafi eu Ihes pergunto: que diabo de revolucao tecnoldgica
a HP fez nestes Gltimos cinco anos para justificar assumir esta iden-
tidade somente agora? Nao fizeram nada. Apenas conviveram com
o projeto e, dia ap6s dia, foram se convencendo de que aquilo que
estava ali em forma de simbolo gréfico ndo era uma coisa de outro

mundo, que nao era algo misterioso e que nao representava uma
ameaca 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.

0 fato de ter sido repercutida favoravelmente na web nestes
mais de cinco anos também deve ter servido de argumento para que
ela ganhasse for¢a, e mesmo que ainda em fase embrionaria 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 opinido publica na internet, mas
diz muito claramente e de forma retumbante sobre a falta de cora-
gem e a tendéncia ao conservadorismo de uma empresa que mere-
cia mais. Hoje a HP tem uma marca incrivelmente moderna e um cor-
po diretivo que infelizmente nao vai acompanha-la nunca. Pena.>

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

Bla-marcelotomaz nasceu em 2005, como um blog de

opiniao, criado para falar facilmente sobre temas nem
sempre tao faceis, como branding, design, propaganda,
marcas e afins. Quem quiser saber mais sobre o
assunto, basta acessar www.bla-marcelotomaz.com.br



< MOVIMENTO

Bebidas Poty completou 65 anos em 2016

e modernizou sua identidade visual, crian-

do uma nova logomarca que revela a evo-
lucdo sem desprezar as décadas de histéria. O desafio
coube a DLM Propaganda, agéncia de Sao José do Rio
Preto que atende a Poty ha 25 anos.

Divulgacao

2 Poty

A nova logomarca é uma evolucao da anterior,
criada hd 13 anos também pela DLM. A cor verde foi
mantida, mas com um tom mais escuro. J& o ama-
relo ganhou nuances alaranjados. “"As cores estao
em dois circulos lembrando aliancas que se entre-
lacam em formato semelhante a um coracédo. Elas
estdo mais leves e modernas, e os circulos dao mo-
vimento ao desenho”, afirma Ailton Marques, dire-
tor de design da DLM Propaganda. Ela estd inseri-
da dentro do conceito da campanha dos 65 anos.
"Vocé consegue ver as aliangas unidas e passan-
do a ideia do coracdo, o que representa os cuida-
dos que a empresa tem com os clientes, colabora-
dores, com o social e 0o meio ambiente. Tudo que a
Poty faz, ela faz com paixao, humanismo e dedica-
cao total”, diz Marcelo De Lalibera, diretor de no-
vos negocios da DLM Propaganda.

Para José Luiz Franzotti, presidente da Bebidas
Poty, uma revitalizacao da marca aos 65 anos é sem-
pre bem-vinda. “Mesmo com um mercado recessivo,
que tem andado para trds, nés optamos por inves-
tir em tecnologia e gestao ao longo dos anos e de-
mos um salto de produtividade. Isso sem perder a
nossa esséncia, que é de estar préoximo da popula-
cao onde atuamos, investindo em esporte, cultura,
acodes sociais e meio ambiente”, finaliza Franzotti.

A Bebidas Poty foi fundada em 1951, em Po-
tirendaba, e produzia apenas refrigerante. Hoje é
uma das marcas mais reconhecidas do mercado bra-
sileiro com um mix de mais de 100 produtos entre
refrigerantes, sucos, agua, cha, isotdnico, energé-
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tico, groselha, tonicas, licores alcodlicos entre ou-
tras bebidas. O grupo, além de possuir unidades de
distribuicao espalhadas pela area onde atua, envol-
ve também a Sabores Vegetais, indUstria de produ-
cao de extratos em Manaus, e a Cervejaria Trieste,
que esta em fase final de implantacéo.
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uliana Nunes, vice-presidente de Assuntos

Corporativos, Sustentabilidade, RH e Com-

pliance da Brasil Kirin, é a nova presidente
da Associacao Brasileira de Anunciantes (ABA) para
0 biénio 2016-2018. Ela assume no lugar de Jodo
Campos, da PepsiCo Alimentos, que passa a presi-
dir o Conselho da Associacdo. Juliana é a primeira
mulher a presidir a entidade nos seus mais de 50
anos de histdria.

Formada em engenharia de alimentos, atuou
durante 20 anos na Unilever em diversas areas,
como desenvolvimento de alimentos, logistica, as-
suntos corporativos e sustentabilidade. No atual
cargo é responsavel pelas areas de relacoes exter-
nas, comunicacao corporativa, assuntos regulaté-
rios, entre outros. “Comeco com um desafio: man-
ter a exceléncia da Gltima gestdo. Digo isso porque
a ABA se transformou nos dltimos dois anos, tanto
em governanca quanto em formas de trabalho ino-
vadoras”, diz a nova presidente.

0 1° vice-presidente da ABA é Sérgio Pompilio,
também vice-presidente Juridico e de Assuntos Cor-
porativos da Johnson & Johnson.
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epois de assumir a presidéncia execu-

tiva do Grupo Abril, em 1° de marco,

Walter Longo anunciou mudancas na
cUpula da Editora Abril, que deixa de ter com uma
presidéncia executiva, com a consequente saida de
Alexandre Caldini, e passa a ser gerida por duas di-
retorias: editorial, que seque com Alecsandra Za-
pparoli, e a de operacdes, recém-criada, sob o co-
mando de Fabio Gallo, que atuava como diretor de
financas e administracao.



ara comemorar seus nove anos de ativi-

dades, a Kife, de Sdo Carlos, ganhard um

novo site, que terd uma secao dedicada
aos profissionais da agéncia. A Kife também fez todo
o trabalho de desenvolvimento da marca e comunica-
¢do interna e externa no restaurante Banane, recém-
-chegado a cidade.
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Pesquisa Game Brasil 2016, realizada

pela Sioux (agéncia de tecnologia inte-

rativa e referéncia em games e gamifica-
¢do), Blend New Research (empresa de pesquisa es-
pecializada em consumo) e Gamelab, da ESPM, tracou
o perfil do gamer brasileiro. Em sua terceira edicao,
a pesquisa traz o cenario atual do mercado de games
com a abordagem dos habitos 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 participacao de 2.848 pessoas en-
trevistadas em 26 Estados e no Distrito Federal, entre 15
e 26 de fevereiro. "No ano passado ja havia o indicador
de que as mulheres brasileiras superariam os homens
no mercado de jogos em um curto espaco 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.

0 gamer brasileiro se consolida com o perfil mul-
tiplataforma - 70,8% jogam em mais de um disposi-
tivo. O smartphone continua o mais popular (77,2%),
seqguido 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.
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Castelo Alimentos, sediada em Jundiai,
comemorou a semana do Dia Mundial da
Saude incentivando a pratica de esporte,
lazer e alimentacao mais saudavel. A empresa foi uma
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das patrocinadoras da Corrida & Caminhada 7K Rober-
to Itimura, ocorrida em 10 de abril, em Jundiai. O ho-
menageou Roberto Itimura, que depois de ter trés in-
fartos e apenas 65% do coracdo funcionando passou
a viver de forma mais saudavel e se dedicar a corrida.
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p6s comecar 0 ano promovendo a campa-

nha “Visite 2017", que chama a atencao

dos empresarios para a importancia de se
planejar, a Insane Marketing e Comunicacao, de Sao
Caetano do Sul, conquistou a conta da Unimed ABC.
A agéncia ja iniciou os trabalhos e serd a extensao
do departamento de marketing da cooperativa. “Es-
tamos muito animados com a possibilidade de traba-
Ihar com a Unimed. Nossa atuacao serd diretamente
no marketing, o que possibilita sermos mais estraté-
gicos e, consequentemente, mais eficientes na cons-
trucdo das acdes e campanhas”, afirma Maycon Tune-
li, s6cio e diretor de negdcios da Insane.
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e acordo com dados divulgados pelo IBGE,

pela primeira vez o celular tornou-se o prin-

cipal aparelho de acesso a internet nos do-
micilios brasileiros, superando os microcomputadores.
0 ntmero de domicilios com acesso a internet por meio
de telefone celular saltou de 16,8 milhdes em 2013 para
29,6 milhdes em 2014. Dos lares conectados a inter-
net, em 80,4% o acesso era feito pelo aparelho. Naque-
le ano, o pais viveu um periodo de grande populariza-
cao dos aparelhos smartphones. Ainda segundo o IBGE,
o nimero de pessoas com telefone mével para uso pes-
soal no pais cresceu 4,9%, passando de 132,2 milhdes
em 2013 para 136,6 milhdes em 2014.
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e 18 a 20 de maio serd realizada a edi-
¢do 2016 da Expotel (Feira Internacio-
nal para Hotelaria), no Centro de Even-
tos Pro Magno, em Sao Paulo. Com estimativa de

Recall Maio-2016 <21>
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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 proprietarios de
hotéis, bares e restaurantes, entre outros segmen-
tos afins. Na ocasido, fabricantes, distribuidores e
fornecedores de produtos e servicos (equipamentos
para cozinha, lavanderia, manutencdo, aquecimen-
to, ar condicionado, lazer, decoracao, cama mesa
e banho, amenities, acessibilidade e tecnologia) e
provedores de servicos de arquitetura, design, se-
guranca e telecomunicacao vao apresentar as ulti-
mas tendéncias dessa inddstria. Além de promover
oportunidades de neg6cios, a Expotel serd realiza-
da em conjunto com o Conotel (Congresso Nacio-
nal de Hotéis), promovido pela Associacdo Brasilei-
ra da Inddstria de Hotéis.
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s vendas no comércio varejista fecha-

ram marco com queda real de 7,5%, em

comparagao com 0 mesmo més do ano
anterior e ja descontada a inflagdo. Este é o resul-
tado apontado pelo IAV-IDV (indice Antecedente de
Vendas do Instituto para Desenvolvimento do Va-
rejo). Novamente, o resultado negativo é motivado
pela continuidade da deterioracao dos pilares ma-
croeconémicos que direcionam o consumo, como a
queda do nivel de emprego e renda, o encarecimen-
to do crédito, o aumento da inflacdo e a queda do
indice de confianca, impactando negativamente os
resultados de vendas do varejo pela forte correla-
cao entre eles.

Os assoclados estimam um cendrio melhor para os préximos meses, se | i e
considerarmos que nos Gitimos 5 meses o indicador ficou acima de -5,5%

=
1AV versus PMC/IBGE — Real (ji descontado a inflagio) oo

crescimento real de vendas sobre mesmo més do ano anterior

=—=]AV- IDV (Realizado - real) —PMC

Expectativas
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Este foi 0 12° més sequido de queda nas ven-
das, que teve inicio em abril 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 calendario” deste periodo,
com a comemoracao da Pascoa sendo em marco (ao
contrario de 2015, que foi em abril), fato que afeta
a base de comparacao das vendas. Para os proxi-
mos meses, os associados do IDV indicam a conti-
nuidade da retracdo, com quedas de 5,1% em abril,
4,1% em maio e 3,5% em junho.
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o més passado, o Consdrcio 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 negocia¢des. Por meio
dele todas as simulacdes e vendas de cotas sao feitas
totalmente on-line, com assinatura do cliente, inclu-
sive, na tela do aparelho, na palma das maos, elimi-
nando 100% o uso de papel no momento da aquisicao.
O contrato assinado digitalmente, segun-
do Edna Honorato, diretora do Consorcio Luiza,
é enviado por e-mail para o cliente, aceleran-
do o processo de forma inovadora e proporcio-
nando uma transacdao mais sustentavel. “O mo-
bile vem para reforcar o DNA inovador que sem-
pre regeu o Consorcio Luiza. Clientes e vendedo-
res ganham com a novidade por meio de aquisi-
¢des muito mais rapidas”, afirma Edna. O tempo
contabilizado em cada venda, com a nova tecno-
logia, cai de 20 para até 5 minutos.
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anter um estoque estdvel de bolsas
de sangue depende exclusivamente
do nimero de doadores que compa-
rece diariamente as unidades de captacao. E, para
cativar os voluntarios, o Banco de Sangue de Ribei-
rdo Preto utiliza diversas ferramentas, tais como as
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redes sociais Facebook e Instagram, que auxiliam
na divulgacdo 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 préximo dos
doadores é fundamental quando o assunto é sal-
var vidas. “Nosso trabalho depende deles e é mui-
to importante manter um relacionamento proxi-
mo com os voluntdrios. As redes sociais, nesse
sentido, nos permite fazer isso de forma répida
e simples. Usamos todas as ferramentas ao nos-
so alcance, principalmente as que nos dao a pos-
sibilidade de conversar diretamente com o doa-
dor”, explica.

Park do Gorildo, em Ribeirdao Preto,

recebeu um pdblico mais do que es-

pecial em seus brinquedos, em 28 de
abril, no Dia da Acessibilidade. A segunda edicao
deste evento reuniu cerca de 800 participantes,
deficientes fisicos ou intelectuais, em um dia em
que o parque abriu exclusivamente para eles du-
rante trés horas, das 15h as 18h. Para participar,
as instituicdes precisaram realizar previamente a
inscricao. Na oportunidade, foram disponibiliza-
dos, gratuitamente, acesso livre a todos os brin-
quedos e guloseimas.
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m estudo divulgado em 26 de abril

pela BSA/The Software Alliance co-

locou o Brasil em 22° lugar em um
ranking com 24 paises que avalia politicas rela-
cionadas a computacdo em nuvem de cada um de-
les, com base na performance em sete &reas. As
nacoes avaliadas representam cerca de 80% do
mercado de Tl. Apesar de ter permanecido na an-
tependltima colocacdo, o Brasil progrediu desde
a Gltima edicao do estudo, em 2013, passando de
44,1 para 48,5 pontos. As duas primeiras posicdes
ficaram com Japao e Estados Unidos.

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

uiz Sérgio Vieira é o novo CEO da Ernst
& Young para o Brasil. Apds um proces-
so de transicao iniciado ha trés anos, o
executivo, que ocupava o cargo de vice-presiden-
te de Mercados, sucede Jorge Menegassi. Vieira,
que entrou na empresa como trainee, ha 24 anos,
é o mais jovem CEO a frente de uma Big4, grupo
das quatro maiores consultorias e auditorias do



mundo. Ele assume oficialmente o cargo em 1°
de julho, quando a empresa inicia seu ano fiscal.

unidade-modelo da rede Light Food

A Way, Sao José do Rio Preto e que atua

no ramo de alimentacdo saudavel, fa-

turou R$ 600 mil no ano passado. Além dela, a
empresa ja conta com duas unidades em fase de
implantacdo nas cidades de Icarai/Niterdi (RJ) e
Parauapebas (PA) e tem pontos de distribuicdo de
alguns produtos pelo Estado de Sdo Paulo. A Li-
ght Food Way espera encerra 2016 com 30 lojas.
O Brasil é um dos maiores mercados do mun-

do no ramo de alimentacao sauddvel, e o segmen-

MOVIMENTO >

to movimenta US$ 35 bilhoes ao ano. Segundo

pesquisa da consultoria Euromonitor, as vendas
deste tipo de produto dobraram (98%) no Brasil
nos Gltimos cinco anos e cresceram acima da de-
manda por alimentos tradicionais (67%) no mes-
mo periodo.>
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Em 2016, varejo quebra paradigmas

e investe em transformacao digital

s processos de digitalizacdo de

servicos e de informacao que ti-

veram inicio na década de 90
abriram as portas para a convergéncia de voz,
dados e imagem. Vimos também, no mesmo pe-
riodo, o inicio da integracdo e transporte desses
componentes pela intemet. Essa foi uma épo-
ca de quebra de paradigmas e de alavancagem
da revolugao digital. O advento da mobilidade e
das redes sociais sobre infraestrutura de cloud,
por outro lado, provocou mudangas ainda mais
radicais nas formas de consumo e de monetiza-
¢do de recursos de tecnologia.

E o que identificamos, por exemplo, no
mundo do varejo, onde encontramos o consumi-
dor/usudrio 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-
racdo com as marcas de interesse do consumidor
agora sao outros. Hoje em dia, se a marca ndo bus-
ca mecanismos de atrair 0 prospect e 0 consumi-
dor, pré-qualificando este personagem no ambien-
te digital, as chances de perdé-lo sao gigantescas.

Para evitar a perda da venda ou, pior ain-
da, a perda do cliente, o mercado conta, hoje, com
inovagdes muito impactantes. As lojas—como sdo
tradicdonalmente denominados os espagos de con-
sumo — podem e devem estar repletas de solu-
¢Oes que possam conduzir de forma sutil e elegan-
te seu dliente até a fase da consumagdo da com-
pra. O mesmo empenho deve ser aplicado em le-
var o diente a desejar repetir a experiéncia de com-
prar e retomar a loja. Esta experiéndia do usudrio
em ambiente fisico x digital esta em pleno proces-
so de transformaggo.

As barreiras entre o que é a experiénda fisi-
@ e a experiénda digital estao sendo derrubadas,
eumavisao profundamente inovadora e integrada
da experiéndia de compra comega a valer.

0 objetivo é oferecer ao diente, dentro do
ambiente fisico da loja, recursos digitais que trans-
formem a experiénda de compra em algo pleno,
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agradavel e de sucesso. O que parece simples de
escrever é muito dificil de serimplementado e exige
complexos estudos e avaliagdes. Isso deve serfeito
antes da implementacdo, durante e especialmen-
te depois. Neste momento tem de entrar em cena
um pesado conjunto de ferramentas e analytics
que possam auxiliar nas definicdes estratégicas de
préximos passos em direcao ao encantamento do
diente dentro da loja fisica.

Estamos falando de uma proposta de valor
quetem de um lado o consumidor—agoratambém
um usuario dos recursos digitais oferecidos dentro
da loja fisica—, do outro lado o gestor comerdal e
digital da loja e, por fim, um personagem essen-
dal para o sucesso deste novo modelo: os prove-
dores de tecnologia e solugdes digitais. Estes pro-
vedores incluem-se na casta das empresas mais
inovadoras do mercado. S3o visiondrios respon-
saveis pela oferta de solugdes de varejo que ja es-
tdo, em sua maioria, maduras, testadas e certifica-
das. As solugdes sdo desenhadas de forma custo-
mizada para cada negécio de varejo e suas carac-
teristicas. Estas ofertas contemplam perfis de usu-
arios tipicos e também candidatos ndo tdo tipicos
que, com a correta abordagem de recursos digi-
tais, podem ganhar um novo perfil e efetivamen-
te realizar a compra.

Estes provedores propdem tecnologias di-
gitais capazes de naturalmente transformar os ha-
bitos de compra dos consumidores e, mais do que
isto, levarem as areas de marketing e produtos a oti-
mizar as formas de divulgagio e promogdo. Tecno-
logias digitais para o varejo complementam e ope-
ram em sinergia com a Tl tradiicional.

Para isso, as inovadoras tecnologias de va-
rejo agregam solugbes de divulgacao por video
(digital signage) e automagdo total de provado-
res e gondolas.

0 novo varejo (lojas) nao termina ai. O mer
cadoja conta, também, com ofertas de solucbes de
video capazes de mapeara presenca de um consu-
midor e seu comportamento dentro do espago (isso
pode ser feito por loja, agénda ou gondola). Esse

tipo de solucdo, em espedial, cria mapas de calor
que posicionam o dliente e marcam cada um dos
produtos que lhe chamam a atencao em toda ca-
deia de suprimentos. Para isso entra em cena tam-
bém dispositivos loT (Intemet of Things), entre ou-
tras inovagoes. Estas solugdes geram informacdes
de perfil e comportamento que provam que a mo-
nitoracdo dos movimentos do consumidor dentro
de uma loja — um mapeamento geografico den-
tro de limites muito claros — pode aumentar sen-
sivelmente o faturamento. As solucoes de mape-
amento do consumidor dentro da loja sdo usadas
para, a partir de sua andlise, criar agdes de vendas
capazes de gerar faturamentos extras (como, por
exemplo, ofertas ou liquidagdes em pontos estra-
tégicos da loja) para a empresa de varejo.

Esta integraco entre as areas de Tl, vendas
e marketing exige a derrubada de barreiras tradi-
cionais (0s conhecidos silos corporativos) e permi-
te 0 redesenho de estratégias de modelo de ata-
que ao mercado (go-to-market) com garantias ex-
tras de sucesso.

A vitdria na arena do novo varejo é possi-
vel porque, agora, o usudrio é plenamente digital,
os lugares sdo digitais e as coisas estao também
se tomando digitais (loT).

Nao pense que isso € a tltima palavra em
inovacdo em varejo. Prepare-se: a préxima onda de
aproximagdo e fidelizacdo do diente j& esta no for-
no, trazendo em seu bojo solugdes digitais basea-
das em realidade virtual e aumentada.>
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Paulo Henrique Pichini, CEO
da Go2neXt Cloud Computing
Builder & Integrator



Melhor que uma
novidade, so duas.

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

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

Informar-se ficou muito mais facil!
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Para que uma jogada funcione,

€ preciso muito mais do que uma

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

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