A REVISTA DE MARKETING, ECONOMIA E NEGOCIOS DO INTERIOR DE SAO PAULO
N° 176 - ANO 18 - NOVEMBRO 2015




3 NOAR

Editorial

5 ESPECIAL

16 CONSUMO : TV ja ndo reina sozinha nos lares bra-
sileiros quando o assunto é entreteni-
20 BLA-MARCELOTOMAZ mento. Agora, ela divide espaco com
22 MOVIMENTO tablets e smartphones. Uma pesqlfisa d-o Conec-
: ta, plataforma web do Ibope Inteligéncia, apon-
26 ARTIGO : tou que 88% dos brasileiros assistem a TV e na-
: vegam na internet ao mesmo tempo. Nesta edi-
cao, Recall repercutiu este estudo com os publi-
citarios do interior paulista para saber se eles es-
tdo migrando os investimentos em marketing de
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Campanha
Para vestibular 2016.

Agéncia: Atua Agéncia — Sorocaba

Cliente: Centro Universitario Newton Paiva

Direcao de criacao: Rogério Nastri e Leo Sanchez
Direcao de arte: Tiago Rodrigues, Afonso Baptistella, Na-
talia Fanchini, Sttevam Muraro, Elaine Navarro, Rogério
Freitas e Kauan Lacerda

Redacao: Rodrigo Apu, Wesley Dias e Lucas Derobertis
Finalizacao: Fabiola Leite

Produtor de RTVC: Neto Bonvino

Atendimento: Leonardo Pinheiro

Midia: Juliano Dias, Felipe Marques e Victor Bertao
Planejamento: Juliano Dias

Produtor gréfico: Luiz Gustavo de Souza

Produtora de TV: RTV Digital Films

Produtora de Som: Music House Produtora

Aprovacao cliente: André Beldi

Newton virtual

Vestibular2016 @ : Agendado2016

Embalagem
Para linha de produtos saudaveis.

{ACTst
BLTE
GIRINRR TRRNS
°/ CILESTE
°

O melhor de Loui,
agora mais facil de levar.

Agéncia: MWitér — Presidente Prudente

Cliente: Loui Paté Gourmet

Criacao: Thiago Meneguette e Rafael Dell’Aquila
Direcao de criacao: Everton Magalhaes
Planejamento: Murilo Rangel

Aprovacao cliente: Luiz Pozelli
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Acao promocional
Campanha para empresa de gas.

LIQUIGAS

Gl PeTmosnas

PROMOCAg

MEU
BOTIJAO

LIQUIGAS

+6CA5A5 = — 12 CARROS

Agéncia: Central Business — Mogi das Cruzes

Cliente: Liquigas Distribuidora

Atendimento: Ana Paula Botezelli e Frederico Vasconcelos

Direcao de criacao: Olavo Rocha e Julio Isnard

Criacao: Christiano Vendramine, Luis Orozco e Wagner Vizoni
Planejamento: Daniela Picchiai

Midia: Maria Aparecida Fabri e Marcia Lazarini

RTV: Kelly Guerra

Producao: Studio NITRO

Direcao: Lucas Ribeiro e Rodrigo Angello

Direcao de fotografia: Betinho Gomes

Produtora de audio: Jukebox

Aprovacao cliente: Celso da Frota Braga, Nilson Francisco e Erika Komatsu
Equipe responsavel: Gabriella Rocha, Deise Furlan e Hosana Gomes
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Brasileiros entram
na€radamultitela

Uma pesquisa do Conecta sobre o comportamento do internauta no pais mostra que

88% assistem a TV e navegam na internet ao mesmo tempo

os ultimos anos, a TV ganhou concorrentes de

peso, como os smartphones e tablets, e ja nao

reina mais sozinha na preferéncia dos brasilei-
ros quando o assunto é entretenimento. Uma prova disso foi
o recorde batido no Twitter durante a transmissao da final da
segunda edicao do MasterChef Brasil pela Rede Bandeirantes,
com mais de 1,7 milhdo de mencdes para a hashtag #Mas-
terChefBR, o que mostra como o brasileiro esta se tornando
cada vez mais multitela.

De acordo com uma pesquisa do Conecta, plataforma
web do Ibope Inteligéncia, sobre o comportamento do inter-
nauta brasileiro, 88% assistem a TV e navegam na internet
ao mesmo tempo, sendo que, neste momento, o smartphone
é o dispositivo mais usado (65%), sequido pelo
computador (28%) e tablet (8%). —

Ao navegarem na internet enquanto as-
sistem a TV, 72% acessam as redes sociais,

55% recorrem a web para passar o tempo du-

» Enquanto assistem TV, «
I navegam na internet

88% 5IM o’

e internet podem ser complementares: 96% dos internau-
tas brasileiros ja buscaram na internet algo que viram na TV.
Com relacao ao dispositivo mais utilizado pelos inter-
nautas para navegar na internet, o computador ainda é o pre-
ferido, mas para acessar as redes sociais, a preferéncia é pelo
smartphone (54%). O computador é utilizado por 42%, e o ta-
blet, por 4%. Ja para navegar na internet, 92% usam o com-
putador, seguido do smartphone (80%) e do tablet (33%).
Estes resultados acabam impactando na estratégia de
comunicacdo de agéncias e anunciantes. Para Carla Conde
Buso, diretora da On Comunicacao, de Santos, a cada dia as
midias sociais estdo mais importantes na estratégias dos clien-
tes. H& pouco tempo, elas eram um diferencial, mas hoje sao

rante os comerciais, 48% resolvem outras coi-
sas e 18% dizem que a TV nao é interessante o

)

na internet ou acessar as redes sociais,

Dispositivo que utllizam para navegar
enquanto assistem televisdo

| Razdes para acessar a internet
| enguanto assistem Televisdo
\

suficiente para ter toda a sua atencdo. Ha tam-
bém 17% que assistem a TV e navegam na in-
ternet simultaneamente para interagir com o
que esta acontecendo na transmissdo, mesmo
percentual dos que discutem com amigos so-
bre o programa que estao assistindo, enquan-
to 10% buscam mais informacdes sobre um co-

\ 65%p Smartphone

—_ 289/ Computador

— 8% Tablet

mercial que assistiram.
0 estudo ainda apontou que televisao
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parte essencial da estratégia de comunicacdo. “Os clientes es-
tao entendendo que estar presente efetivamente nelas nao é
exclusividade de empresas mais modernas, e sim uma obri-
gacdo. Mais do que isso, é uma oportunidade de manter um
canal aberto de comunicacdo entre o cliente e a empresa, o
que traz muito mais proximidade do consumidor com a mar-
ca. Do ano passado para ca, tivemos um crescimento de mais
de 30% no ndmero de clientes que investem nessa estratégia
de comunicacdo”,
afirma Carla.

Jonathan Ce-
lestino dos Santos
Neto, da Jonathan
Com Propaganda,
de Ribeirao Pre-
to, também utili-
za as ferramentas
disponiveis na in-
ternet, mas procu-
ra nao ser invasivo
nem entrar incon-
venientemente na |
intimidade dos in-
ternautas. "Nos a k -
tratamos como mi-  Carla Conde Buso, diretora da On
dia dirigida, pois a Comunicagdo, de Santos
tecnologia nos permite o usointeligente da pertinéncia e da
oportunidade. Procuramos falar diretamente com os consu-
midores de nossos clientes e seus produtos. Nosseus e-mails,
Linkedins, Facebooks, computadores, tablets ou smartpho-
nes, eles nos acham porque temos sinais estratégicos coloca-
dos em canais estratégicos.E eles nos encontram quando es-
tdo no momento ideal de captura da informacdo que lhes in-
teressa. Com certeza, temos o sinal certo, no momento cer-
to e na medida certa do interesse desse consumidor.Isso nos
da seguranca. Assim, temos respostas aferidascom acoes que
provocam contato efetivo, que vao além de simples curtidas
nos contadoresde cliques, como permanéncia em nossos si-
tes, retorno ao site e acao nos pontos de venda e canaisde
venda”, diz Jonathan.

Edmo Bernardes, da Didlogo Propaganda, também de
Ribeirao Preto, faz coro ao seu colega. “E impossivel se pen-
sar em uma campanha nos dias de hoje sem incluir as midias
sociais.A venda de carros zero-quilometro, por exemplo, tem
particularidades especificas dentro do ambiente on-line, a de
usados, entdo, passa quase que 100% neste universo”, afirma.

Edipo André Patrocinio, sécio e diretor de criacio da

¥
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Agéncia eCryar, com sede na mesma cidade, tem opinido
semelhante.”Os fatores importancia, internet e redes sociais
sao quase como sindnimos se comparados a dados reais, e
mais ainda se colocarmos os dispositivos méveis como para-
metros.Segundo o IBGE, nos dltimos cinco anos houve um au-
mento de 50% no acesso a internet por dispositivos méveis,
e atualmente sdo 41 milhdes de brasileiros que se conectam
pelo tablet ou celular.0 consumidor esta presente nas redes so-
ciais, e em campanhas direcionadas podemos notar que 95%
de alcance de publicacdes nessas redes é por meio de disposi-
tivos moveis.|sso mostra a importancia de uma empresa que
deseja ser consolidada no mercado estar presente na inter-
net e, em especifico, nas redes sociais, assim como adaptada
a dispositivos moveis”, analisa Patrocinio. “Com uma relacao
custo x beneficio perfeita, além das inimeras possibilidades
de segmentacdes de campanhas, é possivel investir menos e
melhor, pois o alcance das campanhas sera direcionado to-
talmente ao target. Por sermos uma agéncia com foco digi-
tal, a verba de nossos clientes direcionada a internet e redes
sociais chega a ser de
80%, dependendo do
ramo de atividade da
empresa”, conclui.
Em Jad, Glau-
cia Garcia Simdo, que
atua na area de pla-
nejamento da Pré3
Propaganda, acredi-
ta que é muito dificil
fazer planejamento
sem incluir internet e
midias sociais. “Utili-
zamos de 20% a 30%
da verba de nossos
clientes nesta area. Ja houve campanha com 100% de investi-
mento on-line, por se tratar de produtos especificos”, comenta.
Os clientes estao cada vez mais preocupados em manter
o relacionamento da empresa com os seus clientes nas redes
sociais, de forma profissional e frequente. Nossos clientes ja
estao atuando de forma estratégica neste sentido. "Alguns in-
vestem somente no universo on-line, e outros tém verbas dedi-
cadas em até 30% para esta area”, explica Claudio Raymundo,
da Publi/9 Comunicagao Integrada, de Sao José do Rio Preto.
No interior, as empresas ainda estao entendendo a im-
portancia da comunicagao on-line. O consumo de midia mu-
dou, pois as pessoas agora sao multimeios, por isso a comu-
nicacdo também tem de ser. As pessoas querem informacdes

|

Edipo André Patrocinio, socio e diretor de
criacao da Agéncia eCryar, de Ribeirao Preto



imediatas, querem tudo agora e de onde estiverem, tudo com
grande contribuicdo da internet. “O brasileiro passa, em mé-
dia, mais de cinco horas por dia conectado a internet, sendo
quemais de 100 milhdes sdo usudrios de internet no Brasil e
mais de 90 milhoes tém perfil em redes sociais. Diante des-
tes nlimeros, ndo da para ficar indiferente a esse avanco do
meio digital. A internet e as redes sociais deram poder de voz,
deram a oportunidade de as pessoas exporem suas opinides
sobre tudo. Deram, ainda, velocidade as respostas das acoes,
positivas ou negativas. O tempo de reacdo das empresas nas
acdes de comunicacdo digital tem de ser quase que imediato.
Tornou-se, portanto, uma referéncia, uma espécie de termd-
metro, pois em tempo real sabem do impacto da campanha”,
comenta Fabricio Vaccari, socio e gestor de novos negécios
da Agéncia Led, também de Sao José do Rio Preto.

Apesar das inegaveis vantagens da comuni-
cacao on-line, alguns clientes a veem como a solu-
¢ao para tudo, mas é uma visao perigosa. O avan-
¢o da internet na vida das pessoas é evidente, mas
nao pode-se pensar que elas s6 consomem este
meio.Quando se fala em consumo, a internet é a
principal fonte de consulta e, consequentemente,
o0 consumo on-line também tem aumentado. Cla-
ro que o cenario econdmico e politico atual impac-
ta diretamente no planejamento de comunicacao
e marketing das empresas, e sem boas perspecti-
vas, o investimento é reduzido, quando néo, cor-
tado. "As midias tradicionais representam boa par-
te da verba publicitaria. Neste contexto, a internet
entra como op¢ao para manter o contato com o publico de
interesse com verba menor. Mas também é necessario consi-
derar que ha segmentos em que a internet tem maior apelo
para o produto ou servico a ser divulgado. Nestes casos, ela
é o principal investimento”, finaliza Vaccari.

Fabricio Vaccari, sécio e gestor de novos negdcios
da Agéncia Led, de Sao José do Rio Preto
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Multiplataforma

Agéncias e empresas estdo de olho neste novo perfil de
consumidor, que se tornou multiplataforma.Hoje, as midias so-
ciais témgrande importancia na hora de mensurar o resulta-
do de uma acao de forma mais espontanea, além de possibi-
litarem entender o impacto que a marca causa no consumi-
dor para que sejam construidas estratégias mais assertivas.
"A internet nos aproxima dele, o que torna mais rapida a res-
posta no desenvolvimento de agdes. Aqui na agéncia temos
clientes que ja distribuem 50% da verba para o ambiente on-
-line, e alguns investem tudo em internet. Com esta crise que
estamos vivendo, os clientes estao buscando meios nos quais
o0 impacto possa ser maior com uma verba reduzida”, analisa
Primo Junior, da Sinais Publicidade, de Campinas.

49% -

41% =

ou quando esta:

% % @
Jogando online Assistindo video Escutando miisica
online

=1 46% 43% 12%

- (=) E (=) d (=)

Navegando nas Navegando em ikl ™
redes soclals site de noticia oap

Estas mudancas na forma de se anunciar acabaram
abrindo novos campos de trabalho. A importancia do departa-
mento de social media é visivel, seja pela quantidade de pes-
soas atuantes ou pelo volume de trabalhos executados dia-
riamente. Para o CEO da You and Us Comunicacdo Integra-
da, também de Campinas, Fred Capato, pode-se dizer que o
inbound marketing veio para contemplar as medicoes neces-
sdrias para que os clientes quantifiquem seus investimentos
em comunicacao de maneira precisa e assertiva, fazendo de sua
plataforma on-line um canal precioso de propaganda e captador
de leads. Hoje podemos dizer que 100% de nossos clientes tém
em seus planejamentos mensais de midia um budget bem defi-
nido para investimentos em marketing digital, que vem crescen-
do més a més conforme os resultados sdo medidos e quantifica-
dos individualmente.Em média, o investimento gira em torno de
30% do budget destinado a comunicacdo, porém acreditamos
que em menos de um ano este percentual superard os investi-
mentos de outbound marketing”, diz o publicitario.
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Em meio a um mercado instavel no qual os investi-
mentos necessitam de assertividade e uma alta taxa de re-
torno do investimento, o marketing digital pode ser uma
boa opcao. Além da métrica que da seguranca para um in-
vestimento parametrizado, a comunicacao on-line gera a
abertura ou até mesmo a concretizacdo da venda em tem-
po real.

Fred Capato, da You and Us Comunicagao Integrada, de Campinas

"Algumas empresas que ja tém maturidade tanto na
logistica de informacao quanto no desenvolvimento de uma
plataforma on-line que atenda as suas demandas conseguem
inclinar seus esforcos 100% ao universo on-line. Hoje temos
cerca de 15 clientes que investem todos os seus esforcos de
comunicagao no meio on-line, e duas caracteristicas sao tan-
giveis entre eles. A primeira é que existe o periodo de ade-
quacao no qual cliente e agéncia precisam trabalhar em in-
tegracdo maxima, a fim de ‘errar’ com rapidez, fazer os ajus-
tes necessarios com a mesma rapidez, corrigir e se aprofun-
dar diaadia no negécio. J4 a segunda é que ap6s este perio-
do, deve-se explorar ao maximo os contetdos a serem publi-
cados, afim de fazer conversdes com caracteristicas aceitaveis
em cada um dos canais on-line utilizados”, explica Capato.

De acordo com ele, a venda de uma TV, por exemplo,
nao pode ser encaradano Google da mesma forma que deve-
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ra ser trabalhada nas redes sociais. No Google, os usuarios es-
tdo em ‘modo de compra’, pois efetivamente ja buscam algo
a qual tém interesse. Nas redes sociais, 0s usuarios estarao
em ‘modo social’, ndo necessariamente buscando conteddos
comerciais. A conversao deste usuario de uma rede social de
um modo social para o outro devera ser a grande sacada.
Para Mar-
cos Lima Vaz, socio
e diretor de aten-
dimento e plane-
jamento da Lead
Comunicacao, que
também atua no
mercado campinei-
ro, os clientes estao
buscando cada vez
mais alternativas de
divulgacao abran-
gentes como as fer-
ramentas de web,
de menor custo e

resultados mensu- F a3

rdveis. “N3o aban- Marcos Lima Vaz, scio e diretor de
L atendimento e planejamento da Lead
donamos as midias Comunicacao, de Campinas

tradicionais e procuramos elaborar nosso planejamento bus-
cando um equilibrio perfeito das acoes e estratégias off-line
e on-line, a fim de atingirmos objetivos mais adequados aos
nossos clientes. Até o final deste ano, devemos ter de 25% a
30% da verba publicitaria total investida pelos nossos clien-
tes no ambiente on-line, porém hé de se considerar que atu-
amos mais fortemente em clientes segmentados, como B2B,
servicos e corporativos.Com a evolucao tecnoldgica da inter-
net, dispositivos méveis e meios de comunicacao digitais, é
imprescindivel a inclusdo das empresas nesse meio, pois as
formas de se comunicar com os segmentos de publicos e mer-
cados estdo mudando rapidamente por meio das novas fer-
ramentas digitais. Acreditamos que havera maior valorizacao
desses servicos a médio prazo em funcdo dos resultados po-
sitivos alcancados e com maior especializacdo das empresas
de comunicacao nessa area”, justifica Vaz.

0 marketing digital cada vez mais fortalecera a comuni-
cacao entre empresas e consumidores, tornando-se uma pon-
te que liga os anseios de ambos, um canal de relacionamen-
to, de experimentacdo. “Levard vantagem quem conseguir ser
mais assertivo e oferecer a melhor solucao, o melhor custo-
-beneficio. Também temos clientes que investem quase 100%
do seu orcamento no meio on-line. Isso porque na area digi-
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tal, com as novas tecnologias, formas de mensuracéo e loca-
lizacdo geogréfica etc., é possivel rastrear todo o trafego do
internauta e saber exatamente o retorno sobre o investimen-
to. Por isso, sé sobreviverdo os veiculos que tiverem relevan-
cia e resultados satisfatérios”, conta Gustavo Bissoto Gumie-
ro, diretor executivo da Produto Propaganda, de Campinas.

TV no celular

Ainda de acor-
do com a pesquisa do
Conecta, assistira TV
no celular é uma ati-
vidade praticada por
1/4 dos internautas.
O estudo apontou
que 85% dos inter-
nautas do pais pos-
suem smartphone,
sendo que 26% deles
assistem a TV nesse
aparelho. No entan-
to, mesmo com a mo- Gustavo Bissoto Gumiero, diretor da
bilidade queo celular  produto Propaganda, de Campinas
oferece, 64% que afirmaram ver TV no celular fazem isto em
sua propria casa, aproveitando a conexao wi-fi. Onibus e lo-
cal de trabalho, onde alguns internautas podem usar o smar-
tphone para ‘driblar’ a falta de permissao para acessar deter-
minados conte(idos no computador, apareceram em segun-
do lugar, tendo sido mencionados por 52%. Outros locais ci-
tados foram casa de amigos (31%), restaurante (26%), metrd
(23%) e estadio em dia de jogo (14%).A pesquisa foi realiza-
da em julho, com 1.004 internautas de todo o pais.

Esses numeros
mostram que a mi-
dia digital esta mais
préxima das pessoas,
mais interativa, sen-
do totalmente men-
suravel. André Cos-
carelli, gestor de mi-
dia da Verbo Comu-
nicacao, de Soroca-
ba, acredita quepara
um cliente que ndo

André Coscarelli, gestor de midia da
Verbo Comunicagdo, de Sorocaba

tem uma presenca digital consolidada da marca ou do pro-
duto, esta midia nao seria to estratégica, mas tudo depen-
dera do publico ou perfil do consumidor que se quer atingir.
"Alguns meios vém perdendo campo para a midia digital, até
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mesmo porque o cliente que tem um budget fixo acaba cor-
tando alguns veiculos para incluir outros digitais. Portanto, te-
mos de pensar como complemento de midia para que ele ndo
opte por um ou outro, prejudicando, assim, a campanha. Ago-
ra, pensando em investimento, alguns clientes fazem a migra-
¢ao para o digital, pois o seu custo é bem mais baixo do que
a midia off”, afirma.

Diante deste cendrio de usuarios acessando a web to-
dos os dias e tornando-se mais presentes com seus smartpho-
nes e tablets, o pablico estd mais exigente no que diz respeito
a experiéncia on-line.Essa presenca on-line nao torna o meio
digital apenas mais um ponto de contato, mas significa estar
onde o consumidor procura se informar ou se relacionar com
a marca. As midias sociais tornaram-se as principais platafor-
mas para uma marca criar uma conversa relevante e possibi-
litar a segmentacdo de andincios com base em interesses, ge-
rando melhor experiéncia e proximidade com o publico-alvo
0 Google e os links patrocinados, para atingir pessoas com
intencdo ou em algum estagio de compra. “Como o foco do
nosso trabalho esta na esséncia das marcas, o panorama esta
favoravel a demonstrar esse propésito por meio da internet
para trazer resultados que agreguem valor na construcao de
marca e ajudem a gerar receita para nossos clientes. Dessa
forma, o marketing digital assume papel fundamental na cap-
tacdo, relacionamento e fidelizacdo de clientes”, explica Julia-
ne Strob Pantojo, analista de marketing digital da integra Co-
municagao Estratégica, também de Sorocaba.

Segundo a publicita-
ria, com o atual momen-
to econdmico, a tendén-
cia é que os investimentos
em marketing digital au-
mentem. Ela mesma ja ob-
servou maior procura por
esses servicos devido as
oportunidades de segmen-
tacao, flexibilidade de in-
vestimento e métricas. Isso
gera maior confianca e indi-
cadores para medir resulta-
dos das acoes.

"Atualmente, de acordo
com o planejamento, ha clientes cujo investimento é dedica-
do ao digital pela importancia que esse meio foi assumindo
nos Ultimos anos, tanto como midia quanto na qualificacdo
de publico e audiéncia por meio das redes sociais, producdo
de contelido e e-mail marketing ou ainda para oferecer um

Juliane Strob Pantojo, analista
de marketing Digital da Integra
Comunicagao Estratégica, de Sorocaba
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atendimento e infraestrutura que possibilitem melhor gestao
comercial”, afirma Juliane.

Estar atento a mudancas é importante, pois pode gerar
demandas por servicos especificos. A noticia de que o Goo-
gle dara maior relevancia no ranqueamento para sites que se-
jam compativeis e otimizados para dispositivos méveis é uma
delas, principalmente quando a experiéncia no site e seu po-
sicionamento nos buscadores tém sido determinantes para
atingir objetivos de contatos, adesdes e vendas. “Nesse con-
texto, podemos afirmar que o digital pode fazer a diferenca
para a agéncia como parceiro estratégico na geracao de ne-
gécios para o cliente”, conclui Juliane.

Para Juliano Dias, coordenador de planejamento e mi-
dia da Atua, de Sorocaba, hoje em dia é inimaginavel estru-
turar qualquer tipo de comunicacdo sem uma estratégia no
meio digital e nas redes sociais. Na Atua, por exemplo, uma
vez definido o conceito da campanha, a propagacao da men-
sagem passa a ser derivada para potencializar os resultados
aos clientes, de acordo com as particularidades de cada meio.
"Atualmente, cerca de 30% dos investimentos de nossos clien-
tes sdo destinados aos meios digitais. A tendéncia é que esta
participacao no meio aumente ainda mais, considerando que,
para muitos deles, € bem mais acessivel investir em internet
do que em TV, por exemplo”, comenta Dias.

0 meio digital permite ter uma manutencdo na midia
a um custo muito mais acessivel para a maioria dos clien-
tes.Para as agéncias, trata-se de uma 6tima alternativa para
manter uma campanha presente o ano inteiro e fortalecer
a imagem institucional dos clientes, permitindo que intera-
jam com seu publico-alvo. Afinal, o que se vé é uma socieda-
de que exige cada vez mais um posicionamento das marcas
a respeito das questoes do dia a dia. "Além disso, ndo bas-
ta mais ter um produto ou oferecer um Gtimo servico, é pre-
ciso ir além e mostrar a personalidade da marca. Trata-se de
um caminho irreversivel na comunicacao, considerando que
as marcas que ndo estao abertas ao didlogo com o seu con-
sumidor tém grandes chances de perder sua representativi-

Ja ligaram a televisdo para ver algum
programa por causa de um
comentario gue viram na internet?

dade no mercado.Por isso, é preciso ser bastante estratégico
na comunicacao, pois um dnico post mal interpretado no Fa-
cebook pode derrubar toda uma campanha bem estruturada
no off-line e vice-versa”, explica Dias.

Agéncias de Sao José dos Campos também seguem a mes-
ma tendéncia apontada na pesquisa do Conecta, afinal, a inter-
net tem relevancia exponencial, porque as pessoas estao conec-
tadas o tempo todo, quase que 24 horas por dia. Como as agén-
cias precisam levar as marcas das quais cuidam para onde o seu
consumidor estd, é fundamental que as levem para o ambiente
digital. Um fator que acelera ainda mais esta relevancia é a eco-
nomia do pais. Se, antes, o marketing das empresas estava foca-
do em ‘como multiplicar os ganhos, ainda mais’, hoje, sua preo-
cupacao é a de otimizar os investimentos. Em funcdo disso, a in-
ternet e as midias sociais estdo ganhando ainda mais destaque
nos planejamentos de midia, ja que possuem mensuracao rapi-
da e precisa do investimento feito pelo cliente, além da sua pos-
sibilidade de segmentacdo e 6timo custo-beneficio. “Em suma,
o investimento em digital € uma tendéncia em funcéo da evolu-
cao do comportamento das pessoas no ambiente on-line. E esse
investimento se torna cada vez mais justificivel devido a possi-
bilidade de averiguar a sua efetividade, de fazer ajustes rapidos
e de mensurar o retorno com precisao”, analisa Daniele Calil Bo-
telho Rojas, diretora da Arribal Comunicacdo.

Daniele Calil Botelho Rojas, diretora da Arriba!
Comunicacao, de Sao José dos Campos

Ja buscaram na internet algo que
viram na televisdo?

“-) o5 96%
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Daniele reforca que mesmo a midia tradicional ocupan-
do maiores volumes nos planejamentos, 0 monitoramento e
0 acirramento no relacionamento com os clientes sdo quase
sempre centralizados em ferramentas on-line. E os retornos
que estes vém apresentando estdo dando forca ao crescimen-
to da porcentagem de midia digital que, em pouco tempo, cer-
tamenteird inverter o cendrio.

Para Alex Gongcalves, coordenador do ndcleo de inte-
ligéncia digital da KMS Comunicacdo, também de Sdo José
dos Campos, a possibilidade de segmentacdo e correcao
agil de rota e o budget variavel permitem que os clientes
apostem mais em anuncios on-line, pois os resultados sdo
mais mensuraveis. “Por exemplo, ao criar uma campanha
de venda de motos para uma concessionaria, conseguimos
identificar de maneira simples o nimero de pessoas que
foram impactadas pelo andncio e quantas delas efetuaram
uma compra na loja fisica.Os antigos problemas dos anin-
cios on-line, como viewability e bloqueadores de andncio,
ja estao sendo discutidos, e isto acaba permitindo a entra-
da de novos anunciantes, que, por muitas vezes, tém inse-
guranca em anunciar na internet”, completa o publicitario.

Custo e segmentacao

Quando o cliente ja estd nas midias sociais, transmi-
tindo informacao e com o seu publico certo, a importan-
cia vem na segmentacdo e no custo. Divulgar na internet,
principalmente em midias sociais como o Facebook ou o
Instagram, pode sair mais barato e ser melhor aproveita-
do do que em uma midia tradicional, como TV ou outdo-
or. Além do custo, as midias sociais permitem que o clien-
te chegue ao seu publico certo e ainda consiga visualizar
todo o alcance que determinada publicacdo teve, algo que
é muito dificil de mensurar em outros meios. "Ainda é difi-
cil conseguir fazer com que o cliente visualize a importan-
cia e a forca da internet, mas também cabe ao social me-
dia estudar e analisar se aquela marca precisa realmente
estar ali, se vai valer a pena”, afirma Barbara Benites, so-
cial media da Audi Comunicagado, de Presidente Prudente.

De acordo com ela,
o marketing digital foi apre-
sentado ha pouco para o mer-
cado do interior e por ser algo
gratuito para entrar, parte dos
clientes ndo aceita destinar
verba para o meio, pois acre- .
dita que seria uma perda mui-  Barbara Benites, social media da Audi
to grande. "A grande sacada Comunicagdo, de Presidente Prudente

é vocé fazer muito com pouco, mas ainda assim esse pouco

ESPECIAL >

tem de ser significativo. Tudo varia conforme o desenvolvi-
mento do trabalho, se o contetido esta sendo aceito pelo pud-
blico, qual é a forca daquela pagina ou perfil, se é realmente
necessario gerar um alcance maior. Conseguir fazer com o que
cliente visualize tudo o que ele pode atingir e a forma sim-
ples que isso acontece é a parte essencial para que ele desti-
ne ainda mais verba para o meio on-line. No interior é mais
dificil porque tudo é muito novo,tanto para o cliente quanto
para as agéncias e até o plblico”.

Ainda mais em tempo de crise, o marketing digital aca-
ba sendo uma valvula de escape de baixo custo que mantém
o cliente em evidéncia diretamente com seu o pUblico-alvo.
“Pelo alto valor das midias off-line e o atual momento econo-
mico brasileiro, muitos clientes estdo investindo quase toda
a verba disponibilizada na web, deixando as midias conven-
cionais de lado em alguns momentos”, justifica Taymom Bue-
no, diretor da agéncia mkt-in, de Limeira.

A internet é versatil, interativa e lucrativa. Com
ela, é possivel alcancar o publico certo e também tracar
o perfil de pessoas que se quer impactar. A web pos-
sui ferramentas que fornece grande quantidade de in-
formacdes sobre audiéncia, cliques e impressdes e, com
isso, pode-se facilmente monitorar, analisar e alterar as
campanhas em tempo real. “Usando estratégias e téc-
nica adequadas, é um meio muito rentével. "Anuncian-
do na internet, podemos segmentar esse plblico e nao
corremos o risco nem desperdicamos a verba distribuin-
do o anuncio para consumidores fora do target”, diz Li-
via Cardoso, planejadora de midia digital da Empério de
Comunicacdo, de Bauru.

Livia Cardoso, planejadora de midia digital da
Empoério de Comunicacdo, de Bauru

E fato que as marcas precisam estar na inter-
net, ja que é ali que seus potenciais clientes estao.
No entanto, na velocidade da informacdo, isso mu-

Recall  Novembro-2015 <13>




< ESPECIAL

dou. Atualmente nao basta estar ali, seja qual for o
produto ou servico, mas simagregar algo para o dia
a dia daquelas pessoas, fazer a diferenca,ser Gtil de
alguma forma. “0O relacionamento virou a palavra da
vez. Ao investir em internet e midias digitais, o clien-
te passa a ser mais relevante e recorrente em conver-
sas, indicacdbes e compartilhamentos, pois quando
o assunto é divulgacao, ainda nao inventaram nada
mais eficaz do que o boca a boca. Ainda mais quan-
do a boca perdeu espaco para os teclados dos com-
putadores e as telas touch dos smartphones”, explica
Eduardo Scatolin,diretor criativo da VOO Propagan-
da, de Rio Claro.

Eduardo Scatolin, diretor criativo da Voo Propaganda, de Rio Claro

De acordo com ele, nos ultimos anos houve uma
crescente procura por parte dos clientes para posi-
cionar suas marcas no ambiente on-line. Atualmente,
com a populacdo quase que totalmente conectada a
smartphones e com o tempo cada vez mais escasso,
fica realmente dificil para as midias tradicionais con-
correrem com o on-line. “Entre outros fatores rele-

vantes estdo a diferenca nos valores dos investimen-
tos, a velocidade da publicacao e até mesmo a men-
suracao dos resultados. Tudo isso tem tornado as re-
des sociais mais atrativas do que as midias consagra-
das. Devido as caracteristicas do marketing digital, o
investimento torna-se constante, e ndo sazonal. Po-
rém, nos ainda acreditamos que o conjunto de acdes
em midias on e off-line é o que garante o resultado
satisfatdrio ao cliente”, finaliza Scatolin.

Pesquisas
on-line

0 pabli-
co tem pesqui-
sado antes de
comprar, e se
uma empresa
nao é encon-
trada em sites
de busca, ou
redes sociais,
perdeoportuni-
dades de ne-
gdcios. Pessoas
gostam de inte-
ragir em redes
sociais, e isso
traz um grande Michelle Cristina, andimento
retorno.0 que da Platz, de Indaiatuba
o cliente fala da sua marca tem credibilidade, e as
avaliacbes positivas de uma empresa podem impac-
tar em milhares de pessoas e vice e versa. “E funda-
mental que o cliente esteja presente tanto nas campa-
nhas off-line quanto nas campanhas on-line.As vanta-
gens em fazer publicidade na internet sdo o custo-be-
neficio e a facilidade de mensuragao”, comenta Mi-
chelle Cristina, atendimento da Platz, de Indaiatuba.
“Clientes do interior que tém baixo investimento em
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midia preferem investir 100% no digital, e nds incen-
tivamos essapratica”.

Investir em marketing digital é imprescindivel
em qualquer planejamento, e a producdo de conted-
dos diversificados também faz a diferenca no resulta-
do pretendido pelos clientes. Na Nezz Publicidade, de
Mogi Guacu, a maioria dos clientes prefere os meios
digitais por notar o retorno imediato, apesar de mui-
tas vezes estes retornos ndo efetivarem conversoes.
Os clientes com menores possibilidades de investimen-
to sao os que mais destinam recursos para 0s meios
digitais de forma proporcional. Entretanto, procura-
mos orientad-los que a simples troca ndo é adequada,
afinal, a comunicacdo eficiente é aquela que conse-
gue atingir o publico-alvo por diferentes meios, pro-
movendo a massificacdo da informacdo”, afirma Lu-
ciano Silva, diretor da agéncia.

De acordo com Marcelo de Assis, diretor de
atendimento da Audaz, de Americana, a comunicacao
dos nossos clientes deva chegar onde o cliente esti-
ver, e um canal tdo importante como a internet deve

ESPECIAL >

ser contemplado em
qualquer plano de
midia. “Nao acre-
ditamos na barreira
on/off, para nés isso
é tudo uma coisa so.
Tudo é on, tudo co-
munica. A veloci-

dade da comunica-

¢ao por esses canais Marcelo de Assis, diretor de atendimento
da Audaz, de Americana

também é um fator
muito importante que precisa ser levado em conta.
Tudo é questdo de estratégia. Alguns produtos ou ser-
vicos, principalmente no mundo B2B, sdao essencial-
mente buscados e procurados pela internet. Existem
clientes que destinam 100% da sua verba para esses
meios. Dessa forma, arriscaria dizer que eles tém um
perfil até de uma empresa .com”, conclui Assis.

Atualizando a famosa frase do Velho Guerrei-
ro, o Chacrinha, “quem nao se comunica na inter-
net, se trumbica”.>

Eles contam tudo
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Jovens formam

um promissor
mercado

consumidor

Pesquisa revela que esta parcela da populacao é responsavel

por 57% da movimentacao financeira do pais, com um

poder de compra de R$ 32 bilhées por ano

s jovens de 18 a 24 anos sdo responsa-

veis por 57% da movimentacdo financeira

do pais, o que corresponde a um poder de
compra de R$ 32 bilhdes por ano. Estes dados foram re-
velados em uma pesquisa elaborada pela empresa B2,
que também mostrou como o comportamento dos jovens
interfere no consumo.

O estudo, denominado Radar Jovem, estd na
terceira edicdo e trds nimeros significativos para o va-
rejo e operadoras de cartdo. O jovem brasileiro, na sua
grande maioria, prefere fazer compras a vista. Segun-
do a pesquisa, mais da metade usa o cartao de débito.
Na sequéncia, aparecem o dinheiro (46%) e o cartao de
crédito - Unica parcela (18%), e apenas 17% preferem
parcelar as compras. Entre as prioridades, celular e TV
a cabo aparecem bem citados (55%), seqguidos de trans-
porte (53%) e vestuario, (48%).

De forma qualitativa, o estudo foi realizado com
jovens de todo o Brasil e abordou temas como fonte de
renda, marcas consumidas x desejadas, perfil de com-
pra, posicionamento sobre o cenario politico e econdmi-
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co do pais, entre outras informacdes que causam gran-
de impacto no consumo e no comportamento desse ex-
trato da populacao. "Hoje, os jovens sao bombardea-
dos de informacdes e sugestdes de consumo. Para dia-
logar com esse publico, é preciso ser assertivo”, expli-
ca Ricardo Buckup, sécio-fundador da B2.

A metodologia do estudo foi dividida em trés fases:
moédulos 1 e 2 e acompanhamento. No médulo 1, o par-
ticipante respondeu a uma pesquisa etnografica, dividi-
da em dados pessoais, de consumo (aquisi¢do de infor-
macgoes, relacdo com politica e lazer), bens de consu-
mo (produtos que costuma comprar e marcas que admi-
ra), alimentacdo e transporte. O médulo 2 abrangeu in-
tencdes de comportamento do participante para um de-
terminado periodo. Jd 0 acompanhamento ocorreu, em
tempo real, por meio de midias sociais, o que auxiliou
a compreender e a comparar as intencdes e atitudes do
jovem. A consolidagdo das informacdes foi realizada com
base no cruzamento das intencbes de comportamento e
das acoes efetivamente realizadas. Em 2015, o estudo en-
trevistou 4 mil jovens de todo o pais.>



CONSUMO >

Divulgacao

= il
T

Panorama Geral:

Quando perguntado a respeito de quanto possuem para seus gastos

0essoais.

48% possuem 28% possuem 11% possuem 7% possuem
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Compra por Impulso:

Na categoria compra por impuiso, liceraram  Vestuario,
Restaurantes e Beleza, respectvamente,

56% 39% 30%

Vestudno Restauranies

Apareceram na sequéncia Supermercado, Baladas, Hetrbnicos e
Viagem.

27% 20% 18% 12%

Supermercado Baladas Fletrénicos \iagem
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Locais de Compra:

A respeito dos locais de compra, 0s Shoppiﬂg Centers ainda séo
os favoritos com 35%.

Na sequéncia aparecem Liquidagdes e Promocdes (32%) e
B Lojas de Departamento (25%).

=
Vil B

Locais de Compra:

21% 19% 11% 6% 3%

E-commerce Lojas ge Rua Comercio Redes Compras no
Informél Sociais Exterior

Os e-commerces aparecem como gquarta opgado, seguidos de
Lojgs de Rua, Comércio Informal, Redes Sociais e Compras no
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PERFIL DE
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"Antes de fechar uma
compra, gosto de
negociar bastanie e
pesquiso para saber
os melhores precos e
condicdes do
produto”

Fazer compras para
mim € quase uma
tarefa. Faco apenas
guando preciso e
nunca fujo muito do
planeioda’

"Quando faco
compras, gosto de
ver um pouco de
tudo. Nao me canso
de conhecer novas
loias e produtos”

“C gue mais valorizo
2m uma compra € a
experigncia:
atendimento,
ambiente, etc. Tudo
isso conta bastante
na hora da compra
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Naming. Parece facil né?

& pararam para pensar no quao complexo é a de-

terminacdo de um nome exclusivo para uma em-

presa, produto ou similar? Atualmente, conseguir
um nome simples, conciso, inteligente e objetivo nao é ta-
refa das mais faceis, pois a cada ideia genial que temos, é
uma frustracdo garantida na hora da consulta no INPI. Tudo
o que reflita a esséncia do seu produto ou da sua empresa,
que se encaixe perfeitamente no “core business” do seu ne-
gocio, ou que possua tudo isso e ainda seja minimamente
inteligente e parcamente desafiador, certamente ja estara re-
gistrado ou pendente.

Com isso, muitas estratégias sao utilizadas a fim de se
obter um nome, com bom grau de exclusividade e que seja
registravel, permitindo, assim, seu uso exclusivo pelo deten-
tor dos seus direitos. Nomes compostos, abreviados, neolo-
gismos, juncao de radicais, uniao de prefixos, sufixos, enfim,
tudo vale nessa hora a fim de resolver o problema e, se pos-
sivel, surpreender positivamente o cliente.

Toda essa babel é apenas o inicio do processo, que tam-
bém passa fortemente pela fonética do nome obtido, preci-
sando ser checada e validada com uma boa amostra de pu-
blico, pois nem sempre ha garantias de que o que estd es-
crito é o que serd lido, sendo assim, é necessério evitar a
todo custo palavras, jungdes, cacofonias, regionalismos, gi-
rias ou qualquer outra forma de linguagem que permita in-
terpretagdes dubias.

Mas como evitar isso, se nao podemos controlar o que
as pessoas vao entender? Simplicidade ajuda, objetividade
facilita, poucas consoantes em sequéncia auxiliam, mas nao
garantem nada. Enfim, aqui é tudo um jogo de minimizacao
de erros, e deve-se buscar a cada exposicao sonora da marca
tutorar o pUblico de forma a fazé-lo entender o que é correto,
dito da maneira correta, por interlocutores credibilizados. S6
assim aumentaremos as chances de que a parte do publico
com dificuldade de compreensao possa absorver a mensagem
e interagir com a marca de uma maneira bem mais saudavel.

Abaixo, separei alguns casos para ilustrar estas disso-
nancias cometidas por marcas que certamente ndo contavam
com o grau de obtusidade de um publico que ainda tem mui-
to a pedalar para poder entender algumas complexidades so-
noras e, quica, graficas. Vamos 18?

<20> Novembro-2015 Recall

Leroy Merlin

Depois de pouco tempo por aqui, desistiu de tentar dis-
seminar a sua prondncia original e assumiu o nome tal qual
se 18. Errado? Nao sei, mas que facilitou, facilitou né?

Reebok

“Rebook” é a prondncia que se ouve dos menos afor-
tunados intelectualmente. Dai me vem a pergunta: se a pa-
lavra possui dois “es” e um s6 “0", como o individuo pode
ler, compreender e pronunciar “Rebook”? Obviamente que
se trata de uma falha de alfabetizacdo, mas que reflete di-
retamente na marca e que, por sua vez, ndo ird trocar o seu

nome por causa do igndbil ser em questdo né?

Nestea

Certa vez, numa loja de conveniéncia, uma mulher ao
meu lado virou e gritou: Quanto é este “Nestéia"? Preciso ir
adiante?

Xerox

Assuma, vocé fala “Xerdx" e ponto. Se nao fala deve
estar esperando um sonoro parabéns, que nao vai obter, pelo
menos de mim, pois se estd lendo este texto até este ponto,
vocé tem a obrigacao de saber, pelo menos isso.

John Deere

Na cidade de Dourados (MS), local de residéncia da fa-
milia da minha esposa, um amigo na época, ao passar em
frente a uma concessionaria me dizia, olha, ai é o “Juran-
dir”... Disse, uma, duas, trés vezes. Eu, como nao sou idio-
ta, me esforcava a cada uma dessas falas para entender o
que o lazarento queria dizer com “Juran-dir”... dai me veio
a luz: “John Deere”... dito rapido e com sotaque caipira: “Ju-
ran Dir”. Entenderam?

Pioneer
O correto é “Pioneeeeer”, mas vai tentar explicar isso
para o pessoal do lado de 14 da forca, vai!

Listerine
Como o Leroy Merlin, sabiamente partiu para o simples
e se deu bem. Leu, falou, acertou e ndo pagou mico.
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Esse “F” mudo pegou no inicio muita gente de surpre-
sa, eu lembro bem. Os mais cultos ostentavam a supressao
dele, os menos, partiam direto para “Fenac”, o tempo atuou
e definiu o vencedor.

Hyatt

Aqui pouco importa o que os menos afortunados vao
dizer. Para o publico que a marca foi feita, certamente a dis-
torcao fonética sera insignificante.

Tag Heuer

Mesmo raciocinio da proxima marca. Aqui o certo é “Tag
Réier” e 14 é "Réiters”. Mas convenhamos que nao da para
cobrar isso aqui da nossa turma tropicalizada e pouco afei-

ta aos desafios fonéticos que a vida possa lhes oferecer né?

Reuters

“Roiters” e ponto. Trata com um publico preparado,
segmentado, e além de tudo, formador de opinido, entao
também acredito que as dissonancias ndo sao tdo pronun-
ciadas assim, rerere...

REUTERS

: HYATLT

RKNelsSsL

Kneissl

Esta austriaca deve ter passado maus bocados por aqui.
Obviamente que também conta com um preparo maior por
parte do seu publico, elitizado e melhor informado, mas eu
poderia cravar que muitos destes também derraparam na
prontncia dela, ah se derraparam. Sabem como se pronun-
cia Kneissl? Goooooogle galera! E até a préxima.>

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

Associacao Brasileira da Industria Gréfica (Abigraf) e
30 sindicatos do setor divulgaram uma Carta Aber-
a a Nacao repudiando o aumento de impostos e a
transferéncia de mais recursos privados ao governo, em especial
a CPMF e a redugao dos repasses ao Sistema S. O documento foi
aprovado no 16° Congresso Brasileiro da Industria Gréfica (Con-
graf), realizado no inicio de outubro, no Rio de Janeiro. O even-
to realizou-se juntamente com o 28° Congresso Latino-America-
no da Industria Gréfica e 0 22° Theobaldo De Nigris — Concur-
so Latino-Americano de Produtos Graficos. Seu tema central foi
"A industria grafica em (R)evolucao: uma agenda (PRO)positiva”.
hipermercado Super Muffato inaugurou, em
outubro, sua primeira loja em Sao José do Rio
Preto, a quarta no interior paulista. Com in-
vestimento de R$ 49 milhGes, o empreendimento tem area
construida de 25 mil m2 e possui 41 check-outs, além au-
tocaixa, um restaurante e um minishopping.
m dos fundadores da Fundacdo PANDA (Programa
de Apoio ao Desenvolvimento e Aprendizagem),
José Virgilio Braghetto, esteve em Kyoto, no Japao,
participando da Conferéncia Internacional da ABAI (ABAI's Eighth
International Conference), realizada entre 27 e 29 de setembro.
Braghetto apresentou a pesquisa cientifica “Eye Tracking”, desen-
volvida dentro da Fundacdo PANDA, com o suporte do Omni Labs,
e que tem o objetivo de ensinar criangas o aumento da atencao
e do contato visual.
Recentemente, a
Fundacao PANDA realizou -
0 “1° Encontro Internacio-
nal PANDA", sobre inter-
vencdo precoce e desen-
volvimento infantil, quan-
do trouxe a Ribeirao Pre-
to o médico Carlos Gadia,
uma das mais importantes
referéncias em autismo no
mundo e diretor do Miami
Children’s Hospital. Inau-
gurada no ano passado, é um dos centros mais avancados
de atendimento intensivo e individualizado a criangas com
risco para o desenvolvimento ou com desenvolvimento atipi-
co. Inédita na cidade, é uma das Gnicas no pais a implemen-
tar o modelo de intervencao precoce, que se utiliza da Anali-
se do Comportamento Aplicada, de acordo com recomenda-
¢oes desenvolvidas por meio de estudos cientificos nos EUA.
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ibeirdo Preto, um dos polos de cervejas artesanais

do interior de Sao Paulo, ganhou mais uma opcao

neste segmento. A Cervejaria Pratinha, alojada
em um tecnolégico prédio na avenida Caramuru, chegou ao
mercado com 10 receitas principais divididas em trés grupos:
lagers, com Vienna, Octoberfest e Rauchbier; as apelidadas
de série do lobo, Wild IPA, Scotch Ale e uma Porter envelhe-
cida (subtipo da Scotch Ale); e o terceiro grupo, mais diver-
so, com Trippel, WitBier, Weizenbock, Flanders e Saison. Des-
tas, algumas estardo sempre presentes em linha e outras se-
rao sazonais, principalmente devido ao tempo de maturacao.

or falar neste mercado, as projeces da Bamberg,

produtora de cervejas artesanais de Votorantim, sao

promissoras. Ela espera 150% de aumento nas ven-
das de seus produtos para o periodo das festas de dezembro, em
relagdo ao restante do ano. Em comparacdo ao mesmo periodo
do ano passado, a produtora prevé que o crescimento no fatu-
ramento seja de 15%.

No geral, antes da crise, até 2013, a Bamberg vinha apre-
sentando crescimento médio de 30% ao ano. De 2014 para 2015,
cresceu 10% e, neste ano, mesmo em meio a crise econdmica e
com o mercado em geral apresentando taxa negativa de expan-
sdo, pretende fechar as contas com saldo positivo, com acrésci-
mo de mais 10% nas vendas.

Artmaker, de Sorocaba, implementou para a mar-

ca Sodié Doces, que possui mais de 230 lojas es-

palhadas pelo Brasil, o sistema Sismaker, elabo-

rado para agilizar os processos de solicitacdo de pecas, facili-

tando, assim, a comunicacdo entre o franqueado e a agéncia.

A Sodié Doces possui, na sua estratégia de marketing, a

regionalizacdo das campanhas, e para que isso aconteca sao

criadas, no minimo, 700 pecas por més. Com a implementa-

¢ao do Sismaker, o franqueado pode fazer direto o downlo-
ad, personalizar as pecas e abrir tickets mais especificos. “A

Divulgacao
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< MOVIMENTO

ideia foi desenvolver o sistema internamente para que pos-
samos reconhecer as principais dificuldades do franqueado e
adaptar o sistema as suas necessidades”, conta Jalio Caval-
canti, analista de sistemas da Artmaker.

Por meio do Sismaker, o lojista tem a disposicao trés fer-
ramentas para a busca das pecas que necessita: download,
com uma lista de pecas ja prontas para baixar; personaliza-
¢do, que permite alterar as informacdes do franqueado, em
tempo real; e tickets, que é uma reformulacdo na metodolo-
gia do colhimento de informacdes, podendo gerar um brea-
fing completo a ser enviado para a criagdo da peca.

B
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Cleusa Maria da Silva, fundadora da franquia, ja foi boia-fria e empregada
doméstica e hoje possui mais de 230 lojas espalhadas pelo pais

0 Sismaker é um canal de comunicacdo para o fran-
queado ter agilidade no contato com a agéncia, além de ar-
mazenar todo o histdrico de interacdes e das pecas criadas.

Foto movimento 4: Cleusa Maria da Silva, fundadora da
franquia, ja foi boia-fria e empregada doméstica e hoje pos-
sui mais de 230 lojas espalhadas pelo pais.

urante o 16° Congresso Brasileiro da Indstria

Gréfica (Congraf), realizado em setembro, no Rio

de Janeiro, o presidente da entidade, Levi Ce-
regato, frisou que os maiores obstaculos para o crescimento
do setor sao os juros e impostos elevados, a irresponsabilida-
de fiscal do poder publico, a precariedade e o custo do crédi-
to, a taxacao de investimentos, a burocracia e a inseguranca
juridica. “Esses problemas ndo permitem que o crescimento
econdmico seja sustentavel.-Por-isso, enfrentamos crises: pe-
riddicas, como a atual, agravada pelos escandalos da corrup-
cdo e a fragilidade do governo, atrelada a sua perda de cre-
dibilidade, incluindo, aqui, a rejeicao de seu balanco de 2014
pelo Tribunal de Contas da Unido. Ha, ainda, sérias contradi-
¢oes no Legislativo, considerando a tentativa de alguns seg-
mentos parlamentares de aprovar medidas que agravariam o
rombo fiscal”. Para o presidente da Abigraf, tudo isso preci-
sa ser solucionado para o Brasil recuperar a credibilidade e a
confianca dos investidores e voltar a crescer.
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agéncia Lead Comunicacdo, de Campinas,
esta em novo endereco: rua Antonio de Sou-
za Campos, 68, no bairro Cambui.

Atitude Comunicacdo, de Lencdis Paulista, é a

primeira agéncia de publicidade do Brasil a ado-

tar o recurso de geracao de energia elétrica fo-
tovoltaica, atualmente um dos mais limpos existentes no pla-
neta. A pesquisa por este recurso comecou na construcao da
nova sede, em 2012, e com o agravamento da crise hidrica
e consecutivos aumentos no valor da eletricidade, a empresa
decidiu ndo esperar mais. A energia necessaria para o pleno
funcionamento dos equipamentos do imével é gerada pelas
placas instaladas no telhado e, nos periodos em que a em-
presa estiver fechada e, consequentemente, sem consumo, a
energia é devolvida na rede da CPFL e distribuida para os de-
mais imdveis do bairro.

Divulgacao
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Chilli360, de Araraquara, reformulou a mar-
ca e criou toda a identidade visual de Hidral-
mac Group, empresa também sediada na cida-
de que produz prensas hidraulicas, guilhotinas e dobradeiras
e atende ao mercado nacional e internacional. A nova marca,
que retrata o produto desenvolvido, a forca do nome da em-
presa e sua tradicdo, foi lancada em 21 de outubro, na Feira
Corte&Conformacao de Metais, uma das principais do setor.
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Segundo Tchelo Pereira, diretor de criacdo de
Chilli360, a nova marca representa, por meio da forma
iconografica, o selo de qualidade e tradicdo conquistados
pela empresa ao longo de 22 anos de atuacao no mercado.
Graficamente, ela traz uma leve mudanca no nome, sain-
do o hifen e agregando o termo Group para atender aos
objetivos internacionais. Ja o simbolo é a fusdo das ini-
ciais HM e da imagem de uma prensa, o principal produto
de Hidralmac Group. Ele estd inserido dentro do quadrado
para remeter a seguranca, algo blindado e forte. “Este foi
um grande desafio, uma vez que um processo anterior ha-
via acarretado em uma crise interna e de imagem. Ouvi-
mos colaboradores e descobrimos que a mudanca era fun-
damental, mas deveria agregar os valores e as raizes da
empresa”, explica.

A agéncia também desenvolveu uma acdo intera-
tiva para a Brasilux Tintas. Um cartaz cor-de-rosa ga-
nhou espaco em um dos principais centros de compras
de Araraquara. Convidando o publico a sentir a textura
de um produto decorativo, o cartaz tocou a consciéncia
e lembrou sobre a importancia do autoexame das ma-
mas. A acgdo interativa atingiu cerca de 45 mil pessoas
em dez dias de exposicao.

Para Thiago Pichinin, idealizador da acdo, o pro-
jeto atingiu seus objetivos com relacdo ao incentivo do
autoexame das mamas e a divulgacao do Brasiatto, pro-
duto que deu a textura ao cartaz. O projeto, que incluiu
a divulgacao na midia e redes sociais, também conta
com um video-case.

Verbo Comunicacéo, de Sorocaba, também ade-

riu ao tema cancer de mama, o que mais mata

mulheres no Brasil. Todo ano, 57 mil brasileiras
sao diagnosticadas, segundo o Ministério da Saude. Conscien-
te da importancia de ajudar na prevencao da doenca, a agén-
cia esteve engajada na campanha do Outubro Rosa, que teve
o tema "Mantenha Sua Vida no Ritmo”, para incentivar as mu-
Iheres a fazerem o autoexame. A agéncia conseguiu que par-
ceiros também aderissem a campanha. A Verbo também ilu-
minou a fachada de seu prédio com a cor rosa e realizou uma
palestra para seus funciondrios, em 22 de outubro, com Ro-
milce Lima, professora, pedagoga e conselheira de mulheres.
Romilce teve cancer em 2012 e decidiu ser feliz apesar disso.
Ela contou sua experiéncia com o cancer de mama e como su-
perou as dificuldades da doenca.

MOVIMENTO >

Suave Comunicagdo, de Ribeirao Preto, come-

morou, em outubro, 35 anos. No mercado des-

de 1981, quando abriu suas portas em Bata-
tais, a agéncia comecou atendendo clientes regionais, fa-
zendo-se sempre presente em grandes feiras e eventos da
regiao. Hoje, conta com cinco empresas que geram em-
pregos e ajudam no desenvolvimento de muitas cidades.
Para festejar a data, organizou uma festa para seus clien-
tes, amigos e parceiros.

Recall  Novembro-2015 <25>

Divulgacao

Divulgacao




< ARTIGO

Sobre o jornalismo

crise econémica é terri-

vel, e os donos de ve-

iculos de comunicacao
nao sdo os seres mais altruistas do
mundo. Sabemos todos disso. Mas
uma reflexao mais aprofundada so-
bre o caos das redacoes se faz ne-
cessaria. Dai, pergunto: Quanto de
responsabilidade tém as préprias re-
dacdes que abriram mao do jorna-
lismo sério em nome do entreteni-
mento disfarcado de jornalismo? O
que o pUblico procura no jornalis-
mo senao seriedade ao dar noticias
e no fazer anélises? O que ele tem
hoje da imprensa, sobretudo a ele-
tronica? Sinceramente...

Parte imensa das redagodes co-
mandadas por uma horda de jorna-
listas com MBA - de sei la o qué -
burocratizou as relacdes, imprimiu
procedimentos de producdo em sé-
rie, desvalorizou - e afastou - os jor-
nalistas experientes e condenou os
jovens jornalistas, sem referéncias,
a continuarem juniores pela vida
toda. Uns poucos muito talentosos
se salvam, a maioria oscila entre o
amadorismo e a arrogancia.

E sobram nas chefias e edito-
rias de hoje jornalistas masteres de
gestao, que afundam as redacoes,
e estagiarios sem conhecimento de
histéria, ciéncias politicas, filoso-
fia e, sim, paixdo. Deu no que ti-
nha de dar.
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Um jornalista e um veiculo,
sobretudo os eletrdnicos, insis-
to na énfase, se constroem sérios
para sé depois se darem o direito
de suavizar em alguma coisa. Mes-
mo que fiquem descontraidos no
noticidrio, serdo sérios descontra-
idos. Nunca anedoticos sem credi-
bilidade tentando passar serieda-
de, como vejo muitos jovens jor-
nalistas - e outros nem tao jovens
- se prestando a esse papel, diri-
gidos que sao por chefes ou dire-
tores despreparados ou que aban-
donaram o jornalismo por benes-
ses do mundo corporativo.

As redacdes que hoje defi-
nham foram desacreditadas por er-
ros dos préprios jornalistas que as
comandam e as fazem. Entre um
jornalista tentando fazer entreteni-
mento ou graga e um humorista ou
profissional da area fazendo o que
sabe, com quem ficam o publico e
as verbas publicitarias?

Os jornalistas, que cederam
por conveniéncia ou falta de com-
preensdo do que é a profissao, per-
deram a esséncia do ceticismo que
os faria desconfiar das mudancas
[4 trds. Acharam-se artistas. Resul-
taram mambembes no circo e nas
redagoes.

Deram uma barrigada, como
se costumava dizer quando se pu-
blicava uma noticia ruim, irrelevan-

te ou inveridica. Perderam a essén-
cia do jornalismo. Nao adquiriram
a da arte. Estao perdendo a opor-
tunidade de continuar jornalistas.

X0, jornalistas tentando ser
humoristas! Tragam de volta os
sérios, fucadores, investigativos,
analistas bem formados e infor-
mados, entrevistadores prepara-
dos e competentes. O publico, a
publicidade e os empregos volta-
rao junto.>

Adalberto Piotto é jornalista,
documentarista e produtor
independente. Ancora de noticias
com passagem por algumas das
mais importantes emissoras do
pais, é diretor, produtor, autor do
filme Orgulho de Ser Brasileiro e
de web séries de entrevistas e
documentarios sobre a realidade
brasileira e palestrante de
politica, realidade socioeconémica
brasileira e jornalismo
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Para que uma jogada funcione,

é preciso muito mais do que uma

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

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