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Capa Recall também traz uma matéria sobre agén-
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Identidade visual
Para Liga Nacional de Basquete.

Agéncia: On Comunicacao Integrada — Santos
Cliente: Liga Nacional de Basquete - LNB

Criacao: Christiano Flexa

Atendimento: Cris Velasque

Aprovacao cliente: Guilherme Buso e Marcel Pedroza

Anuncio institucional
Para empresa de aromas e ingredientes.

| = \ A lem | A gragadaida estd em saborear
J_' ‘oS cada momento, como se ele

S M d fosse dnico. Porque ele &,

JidE gostinho inesquecivel,
S '_J 1 Grasse entende!

Em parceria com a Symrise,
a Grasse traz 0s mais variados

aromas para que seu produto
se destague na cabeca
. e no paladar do consurmidor.

Agéncia: On Comunicacao Integrada — Santos / ;

Cliente: Grasse Aromas e Ingredientes

Criacao: Christiano Flexa

Atendimento: Carla Conde

Aprovacao cliente: Silvio Augusto Buso e Vitor Valfré
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Campanha
Sobre conscientiza¢ao no transito.

Agéncia: Atua Agéncia — Sorocaba

Cliente: Faculdade de Engenharia de Sorocaba (Facens)
Direcao: André Beldi e Carlos Bonassi

Diretor de criacao: Leo Sanchez

Redacao: Wesley Dias

Diretor de arte: Kauan Lacerda

Colaboradores: Elaine Navarro e Rogério Freitas
Atendimento: Jéssica Bacaro

RTV: Neto Bonvino

Planejamento: Juliano Dias, Felipe Marques e Victor Bertao

Grafica: Grafica Panda e Bottom.com
Direcao de fotografia: Rafael Santucci
Produtora de TV: Tonelada Filmes
Produtora de dudio: Music House Produtora
Edicao de audio: Felipe Colenci
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INTELIGENCIA "'
- RICARDO ESTA A 110 KM/ NUMAVIA
®

RESULTADD E’ ACIDENTE. COM A VILOCIDADE MAXIMA PERMITIOA DE 10 KM

Critérios para publicacao
de pecas na secao
No Ar

As agéncias que desejam publicar
seus trabalhos nesta secdo devem
envia-los para a redagao da Recall, por

e-mail (recal@revistarecall.com.br) ou em

CD. Cada peca deve vir acompanhada
da respectiva ficha técnica, em Word, com todos os
dados disponiveis,

titulo e um texto de linha sobre a peca. As imagens
devem vir em

JPEG e ter, no maximo, 10cm x 10cm.



O poder de persuaSae®
da midia out of hc

Mercado de comunicagao visual e midia exteriorno .
interior paulista vislumbra melhores resultados em 20*'7u:
e luta por uma requlamentacao mais justa que abranj

os interesses de todos os players envolvidos no setor

iferentemente de outras areas que possuem asso-
Dciagées nacionais representativas, o setor de co-
municacdo visual ndo tem uma entidade especifica
que congregue as empresas deste segmento, embora seja inega-
vel a forca que possui no mercado publicitario. Tanto que, des-
de 2013, Sao Paulo passou a sediar a Fespa Brasil, maior even-
to destinado a este setor, que nos ultimos dois anos recebeu 27
mil visitantes de mais de 30 paises, além de mais de 100 expo-
sitores. A proxima edicao acontecera entre 15 a 18 de margo de
2017. Apenas em 2014 ela ndo foi realizada, em virtude de ter
havido a ExpoPrint, maior feira do setor grafico das Américas, re-
alizada a cada quatro anos, também na capital paulista.

Além do Brasil, a Fespa (Federacao Global de Associa-
¢Oes para a IndUstria da Comunicagao Visual) possui escrito-
rios na China, México, Africa do Sul e Turquia e fica sediada
na Inglaterra. Fundada em 1962, suas associacdes estao pre-
sentes em 37 paises e seu principal objetivo é ajudar a profis-
sionalizar o mercado de comunicacdo visual, alids, um mer-
cado que espera por dias melhores em 2017, pelo menos no
interior paulista.

Para alguns empresarios, este foi o pior ano para o se-
tor, marcado por incertezas por causa do ambiente politico e
também pela crise econdmica, o que acabou refletindo, cla-
ro, nos investimentos das empresas em comunicacao visual.
2016 foi um dos piores anos desde que comecamos no se-
tor, ha duas décadas. Além disso, a lei Cidade Limpa, como
ela esta desenhada atualmente em Ribeirdo Preto, representa
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a maior dificuldade para as empresas do setor, uma vez que
se trata de uma legislacdo muito restritiva, complexa, seve-
ra, e foi feita justamente para reduzir absurdamente a comu-
nicacao visual. Isto limita as possibilidades das empresas si-
nalizarem corretamente seus empreendimentos e cria muitas
dificuldades, principalmente para o varejo. Somos a favor da
regulamentacdo da publicidade exterior, mas contra o conte-
(do da lei atualmente em vigor”, explica Adolpho Seixas, di-
retor da Ad-Tech, de Ribeirdo Preto.

Jorge Abe

Divulgacdo

Para Adolpho Seixas, da Ad-Tech, de Ribeirdo Preto, 2016 foi um dos piores anos desde

que ele comegou no setor;, hd duas décadas
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De acordo com ele, mesmo com leis mais rigorosas, a
comunicacao visual nao tem perdido verba paras as midias
on-line. “N4o vejo conflito entre as duas, pois a comunicagdo
visual é, por natureza, estdtica, e as midias on-line veiculam
videos, mUsica. H& uma interatividade e contetido diferentes.
N6s, deste mercado, s6 temos a ganhar com a proliferacao da mi-
dia digital, uma vez que ela a complementa nas ruas e no ponto
de venda”, diz Seixas, para quem o principal problema do merca-
do é a falta de mao de obra especializada, pois ndo existem cur-
sos de formacdo, e os profissionais precisam aprender na prati-
ca. "Aos poucos, a profissionalizacdo das empresas de comunica-
¢ao visual devera superar esta caréncia de mao de obra. A evolu-
¢do tecnoldgica é constante, pois grandes indUstrias multinacio-
nais sao fornecedoras de insumos e equipamentos para o setor,
como adesivos, filmes, chapas, tintas, impressoras”.

Este cendrio agrava-se ainda mais com a desunido do se-
tor. Seixas acredita que a relacao entre as empresas de comuni-
cacdo visual nao é das melhores porque, talvez, muitas delas te-
nham sido originadas por ex-funcionérios de outras empresas.
E como as relagdes trabalhistas no Brasil normalmente acabam
em conflito, isto talvez explique a relacdo ndo amigével. "Além
disso, existem empresas de varios portes e niveis de profissiona-
lizacdo, mas que buscam atender o mesmo dliente. Este cliente,
muitas vezes, aceita um certo nivel de informalidade na rela¢do
para obter preco menor nos produtos. Assim, quem sai ganhan-
do é o dliente, que economizou alguns reais. Quem sai perdendo
é a empresa, que fecha as portas depois de algum tempo, pois
estava fazendo as contas erradas”.

Como um dos principais clientes deste mercado sao as em-
presas varejistas, quando as vendas ndo estdo bem, como neste
ano de crise, o setor também acaba sofrendo as consequéncias.
"Em datas festivas e periodos de promocdes ha a necessidade de
mais materiais de curta duracdo. Ja os demais setores sdo mais
estaticos, e a comunicagdo visual é usada de uma forma institu-
cional e de longa durabilidade”, conclui Seixas.

Otimismo é a palavra-chave da DTR, também de Ribeirdo
Preto, que aproveitou as oportunidades geradas pela Olimpiada
para realizar alguns trabalhos no Rio de Janeiro. Com um novo
cendrio politico se desenhando, o diretor da empresa, Kal Ron-
dinone, acredita que o pior ja passou e havera um reaquecimen-
to da economia e da producdo industrial em 2017, acarretando
em oportunidades de bons negécios. “Para a DTP, o interior pau-
lista é dividido em dois setores: num raio de 200 km de Ribeirdo
Preto e acima de 200 km. No primeiro caso, por ser uma regiao
mais agricola do que industrial, ainda € um mercado a ser muito
trabalhado e desenvolvido, com oportunidades limitadas. Ja no
segundo caso, atinge-se uma regido rica e prospera, com gran-
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des industrias que atuam diretamente no mercado junto ao con-
sumidor, sendo as grandes consumidoras dos materiais de pon-
to de venda. Isso sem contar o impacto positivo que a Rio 2016
teve para nés", afirma.

S

Kal Rondinone, da DTP, de Ribeirdo Preto, acredita que o pior ja passou e haverd

um reaquecimento da economia e da producdo industrial em 2017

Apesar de todo o otimismo, Rondinone vé uma limitacao
no investimento das empresas locais em materiais de merchan-
dising e ponto de venda, além de pouco conhecimento das are-
as envolvidas sobre a variedade de solugdes oferecidas pelo mer-
cado de comunicacao visual e uma caréncia em atualizacdo tec-
nolégica. “Nosso cenario € bem competitivo e, de acordo com o
movimento econdmico, existem ‘prostituicdo’ e canibalismo de
precos, o que é péssimo para qualquer setor, pois reduz mar-
gens de lucro, inviabiliza a capacidade de desenvolvimento e in-
vestimento tecnoldgico e, consequentemente, cerceia a capaci-
dade competitiva das empresas locais fora do mercado de Ribei-
réo Preto”, analisa. Diante desta realidade, para ganhar mercado
é necessario estar mais proximo do cliente e planejar a¢des que
aproximem a marca dele dos consumidores no ponto de venda.

Outdoor

As empresas de outdoor também tém percepcao seme-
Ihante sobre 2016, considerado um ano de ajustes para que re-
sultados melhores aparecam em 2017. Pelo mesmo essa é a ex-
pectativa de Luis Cenci, diretor da Brasil Outdoor, de Aracatuba.
2016 esta mostrando sinais leves de recuperacao em relacdo a
2015. Percebemos um pequeno sinal de alta no faturamento em
alguns meses especificos, que é mais clara nas datas comemo-
rativas, como Dia dos Maes, Dia dos Namorados e Dia dos Pais,
mas tudo ainda muito aquém do ritmo que vinhamos manten-
do até 2014. Nossas perspectivas para 2016 sao apenas de ajus-
tes, colocar a casa em ordem, tapar os buracos abertos em 2015
e, se tudo se realizar conforme o desenho, em 2017 estaremos
prontos para crescer novamente”, comenta Cenci, que critica as
leis que prejudicam o mercado de comunicagao visual e midia



Divulgacao

exterior.

Para ele, a elabo-
racao de leis depende
de muita costura poli-
tica e acaba gerando
certa dependéncia das
empresas nao com o
municipio, o que seria
até saudavel, mas com
os politicos, e isso nao
é salutar para qualquer
tipo de negécio. “E im-
portante termos leis cla-
ras e bem definidas, e
digo também rigoro-
sas, para coibir a acao
de pessoas desqualificadas profissionalmente. O nosso meio ca-
minha, a cada ano, com vitdrias no quesito regularizacao e pro-
fissionalizacao, mas acredito que apenas com uma lei federal as
empresas estariam protegidas e nao alienadas a politicos locais
que sempre aguardam algo em troca. Acredito que sejamos o
Unico setor que nao é influenciado diretamente pelo crescimen-
to do ambiente on-line, pelo contrério, seremos sempre benefi-
ciados a cada dia, pois quanto mais este ambiente for competiti-
vo dentro de seus limites, mais haverd a necessidade de as mar-
cas buscarem novos consumidores na vida real, nos momentos
em que as pessoas estdo off-line, fora de seus mundos virtuais”,
justifica Cenci.

No mundo real, as pessoas sempre terao necessidade de
sair de casa, o que favorece toda a comunicacdo chamada out of
home (OOH). “Nao somos, pelo menos por enquanto, seres com-
pletamente virtuais, e isso nos coloca a frente das pessoas quan-
do estdo fora de suas telas e de suas vidas on-line. Diante des-
te fato, ninguém faz isso tdo bem quanto a midia OOH. Contu-
do, nao estamos completamente isolados. Vemos cada vez mais
campanhas interligadas, utilizando meios eletronicos do digital
out of home (DOOH), oriundos de motivagdes que se iniciaram
no ambiente on-line. Dessa forma, podemos dizer, seguramente,
que ganhar mercado em nosso setor estd também proporcional-
mente relacionado ao crescimento do mundo on-line. Como sa-
bemos que isso ainda sera uma crescente por muito tempo, acho
que ndo devemos nos preocupar com o mundo on-line, mas sim
voltarmos nossa energia para 0 mundo off-line, o fisico, aquele
em que estao nossas pecas, como a paisagem urbana e o meio
ambiente, que afetam diretamente a sociedade em seus planos
fisico e existencial. Esses sim devemos ter a preocupacao e o zelo
de cuidar. Esses sim nos fardo perder mercado se nao fizermos o

De acordo com Luis Cenci, da Brasil Outdoor;
de Aracatuba, 2016 foi um ano de ajustes,

mas para 2017 a expectativa é de crescimento
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dever de casa”, analisa Cenci.

Regularizar o setor em Aracatuba é um dos desafios do
mercado, como, por exemplo, a nao colocacao de pecas em are-
as publicas ou de preservacao permanente (APPs). “Acredito que
havera um momento em que todas as empresas irdo se propor
a fazer isto, até porque deixardo de existir caso ndo facam a coi-
sa certa. Com pouquissimas excecdes, no geral, nosso ambiente
é de canibalismo e prostituicao de precos. A competitividade é
normal, salutar e precisa existir para nos puxar para cima e nao
nos fazer acomodar. E uma peca importante do motor que nao
pode quebrar. Mas nao devemos apontar o dedo para aqueles
casos em que nao ha relacionamento entre as empresas de uma
determinada praca. Deve ser dificil vocé se ver obrigado a con-
viver com aqueles que nao fazem nem sequer o dever de casa.
Imagine uma empresa que nao se regulariza, invade terrenos,
tem esquema com um fiscal da prefeitura, que faz vista grossa
e o deixa colocar suas pecas em area publica, e faz campanha
para a lojinha da mulher do prefeito e plaquinhas para os vere-
adores. No final das contas, se vocé denunciar, sera a parte ruim
da histdria. Nao deve ser facil viver sob esse manto”, critica o di-
retor da Brasil Outdoor.

Nos Ultimos anos, além do varejo, Aracatuba viu crescer
os setores de servicos e agropecuario, principais clientes do mer-
cado de comunicacdo da cidade, que ainda carece, na opiniao
de Cendi, de lideres preparados. “Infelizmente ainda vejo mui-
tos preocupados mais com si mesmos do que com a evolucdo
do setor como um todo. Minha primeira experiéncia com comu-
nicacdo visual foi em 1992, e de 14 para ca tive contato com mui-
tos empresarios e pessoas ligadas ao meio que até hoje estao na
ativa. Em alguns casos, a empresa deles evoluiu, mas eles mes-
mos nao. O que fez com que a empresa evoluisse ndo foram os
ideais do empresario, e sim a justica, por meio da qual o sujeito
se viu forcado a modificd-la em virtude de uma obrigatoriedade
que o deixou numa encruzilhada entre parar e continuar. Como
0 negdcio é bom, é 6bvio que ninguém quer parar. Porém, cultu-
ralmente, muitos empresarios ainda vivem sob seu préprio ego.
Em contrapartida, pude conhecer muitos que s trouxeram en-
grandecimento e que realmente fazem ou fizeram a diferenca.
Tem uns que merecem uma estatua no meio da Avenida Paulis-
ta", finaliza Cenci.

Exposicao 24 horas

A grande vantagem da midia out of home é que ela fica
exposta 24 horas por dia, dai o famoso slogan “outdoor todo
mundo vé&”, e mesmo com o avanco das propagandas no am-
biente on-line, sempre havera espaco para ela. Quando surgiu a
TV, muitos acharam que as emissoras de radios estavam com os
dias contados, mas as que investiram, modernizaram-se e acre-
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Joao Alves Silva, diretor da J. Painéis, de Sao José do Rio Preto, acredita em uma
melhora continua da economia nacional em 2017

< COMUNICACAO VISUAL

ditaram em seu potencial, permaneceram cumprindo o seu pa-
pel. “Inclusive, com indices de audiéncia fantasticos, enquanto
outras naufragaram ou estao em situacdo muito dificil. Com re-
lacdo a midia out of home cabe aos empresarios deste meio in-
vestirem, inovarem e serem criativos para que, além de ser vis-
ta, seja lembrada. Este ano esta sendo atipico para todos os seg-
mentos da economia, mas apesar de todos estes contratempos,
tivemos um crescimento razoavel em comparacao a 2015. Nos-
sa perspectiva para 2017 é de uma melhora continua na econo-
mia nacional, e acreditamos que, se este cendrio se concretizar,
nosso meio acompanhara esta evolucao”, explica Joao Alves Sil-

Divulgacdo

—

e,

va, diretor da J. Painéis, de Sao José do Rio Preto.

Apesar do bom desempenho neste ano, Silva cré que fal-
tam métricas de audiéncia por parte das exibidoras, e a defini-
¢do de um padrao tornaré o meio mais forte, pois sera possivel
apresentar ao mercado niimeros que mostrem o verdadeiro po-
der da midia out of home. “Também ndo encontramos muitas
opgdes para fixacdo de nossos engenhos publicitarios nas princi-
pais ruas e avenidas, sendo que na area central é quase impossi-
vel encontrar um ponto disponivel. A falta de unido em nosso se-
tor também é preocupante, tanto que o Sepex-SP (Sindicato das
Empresas de Publicidade Exterior) esté constantemente levando
aos empresarios do meio a necessidade de se trabalhar em har-
monia, ter respeito aos colegas e as leis pertinentes ao segmen-
to. Por outro lado, temos visto algumas evolucdes que tém fa-
vorecido a interatividade das pecas estaticas com o consumidor,

<8> Novembro-2016 Recall

seja por meio de wi-fi, Beacons ou até mesmo realidade aumen-
tada. No momento em que vivemos é preciso criatividade para
ter melhor resultado”, conclui Silva.

Considerado o segundo maior mercado consumidor do
pais, o interior paulista s6 perde, neste quesito, para a capital,
Sao Paulo, e é preciso aproveitar toda esta prosperidade. A Re-
gido Metropolitana de Campinas concentra cerca de /2 do PIB es-
tadual, o que denota a forca do mercado local, incluindo, neste
cenario, o de comunicacao como um todo. “Temos um grande nd-
mero de empresas atuantes e, economicamente, Somos uma po-
téncia, maior até do que alguns paises, como o Chile, por exem-
plo. Neste ano tivemos limitacdes ao que se refere ao volume de
negécios. Infelizmente, o setor caminhou no ritmo da economia,
igualmente a outros importantes segmentos, como a industria e
o de servicos. Nao houve espacos para grandes expansdes, mas
também ndo registramos quedas expressivas de faturamento e
ja tivemos uma melhora no terceiro trimestre. Para 2017 espe-
ramos que os sinais de recuperacao dos indices econdmicos e a
baixa nas taxas de juros estimulem o crescimento das empresas,
e, como consequéncia, o incremento nos gastos com publicida-
de. A conduta alavanca todo o setor e atrai verbas para os mer-
cados de consumo importantes, que é o caso do todo o interior
paulista”, afirma Angela de Paula, gerente de marketing e ven-
das da Shempo, de Campinas.

De acordo com ela, é inegavel a importancia e a participacdo
que a internet representa, atualmente, no volume total de gastos de
midia. Os investimentos sao baixos em relacdo aos meios tradicio-
nais, principalmente TV; e o controle e a mensuracao sao diretos e
garantidos. Porém, cada vez mais o setor de midia out of home con-
solida-se como um dos que mais crescem em faturamento. “Nosso
segmento esta se reinventando, oferecendo melhores espagos e con-
vergindo com o ambiente digital. Passamos muito tempo navegan-
do pela internet, mas passamos mais tempo ainda nos nossos traje-
tos didrios nas ruas, entdo, o impacto da midia exterior é direto e in-

Divulgacdo
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Para Angela de Paula, gerente de marketing e vendas da Shempo, de Campinas, a retomada da
economia atraira verbas para mercados de consumo importantes, que é o caso do todo o interior paulista



fluencia na decisdo de compra”, comenta Angela.

A pouca oferta de solugdes mais modernas e a oferta dos
espagos sao as principais caréncias deste mercado campineiro.
De acordo com a gerente de marketing, a qualificacdo dos espa-
¢os publicos e o uso da tecnologia na promocao dos contedidos
propagados proporcionam sinergia entre os ambientes off e on-
-line, geram maior engajamento as campanhas e, por consequ-
éncia, resultados mais eficientes para os anunciantes. “Os players
do mercado estdo definidos e qualificados no cenério nacional,
onde atuam, por exemplo, multinacionais com presenca em de-
zenas de paises e empresas nacionais com boa participacao de
mercado. Por enquanto ainda ndo se pode dizer em unido nem
em padrao para os projetos de midia exterior para as cidades.
Mas isto talvez ocorra em razdo de o tema ser novo e envolver o

Conrado Moreira Kallas, diretor nacional de produto do Grupo Kallas, de Barueri,
acredita que a divisao digital x estatico esta fadada a acabar

poder publico na gestao dos espagos urbanos”, finaliza Angela.

Realmente, a grande vantagem da comunicacdo visu-
al e da midia out of home como um todo é a sua enorme ex-
posicao na cidade, ainda mais em uma época em que as pes-
soas passam boa parte do tempo fora de casa, e as marcas

COMUNICACAO VISUAL >

precisam se comunicar com elas. “Em um futuro préximo, o
estatico se transformara em digital, e tudo se conectara por
meio da I0T (Internet of Things). Neste momento, quem pos-
suir ativos em dreas publicas terd grande vantagem aos de-
mais. Claro que a midia on-line realmente oferece ferramen-
tas de avaliacdo do retorno do investimento com maior pre-
cisao do que qualquer outro meio. Porém, o que entendemos
é que esta divisao digital x estatico esta fadada a acabar”, diz
Conrado Moreira Kallas, diretor nacional de produto do Gru-
po Kallas, de Barueri.

Para o executivo, 2016 também foi um ano dificil, afinal,
nas crises, 0s empresarios enxergam a publicidade como uma das
primeiras despesas a se cortar quando as contas apertam. “Para
2017, entendemos que o aviao tera parado de cair, e os investi-
mentos voltarao. O problema é que projetos de mobiliario urba-
no possuem uma conta de chegada muito delicada, por se tra-
tar de uma concessao na qual o municipio nao custeia absoluta-
mente nada, e o licitante vencedor tem a obrigacdo de fazer in-
vestimentos e ir buscar receita no mercado publicitario. Porém,
temos que lembrar que painéis, outdoors e as demais pecas de
midia exterior concorrem diretamente com itens de mobilidrio ur-
bano, mas de forma desleal. Enquanto um outdoor tem 27m2 de
espaco publicitario, custo de fabricacdo nao superior a R$ 3 mil
e custo de manutencao quase nulo, um abrigo de 6nibus pos-
sui apenas 2m2 de area publicitéria, custa R$ 25 mil para cons-
truir e gera grande despesa com manutencao devido a vanda-
lismo e acidentes com veiculos. Temos ai um cendrio de concor-
réncia desleal, o que acaba inviabilizando o projeto de conces-
sao de mobilidrio urbano em inlimeras cidades”, analisa Kallas,
consciente de que a falta de uma ferramenta para mensurar os
resultados pode afastar possiveis anunciantes. “Diferentemente
da televisao, que tem a audiéncia medida por institutos de pes-
quisas, e da internet, que mede os cliques, a midia out of home
ndo possui um dado preciso quanto ao retorno, o que gera inse-
guranga nos anunciantes. Dado o cendrio acima, é comum haver
canibalismo entre as empresas. No afé de faturar, acabam dene-
grindo o préprio produto”, critica Kallas.>
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neste ano

Consumo nacional deve
chegar a R$ 3,9 trilhoes

Estudo IPC Maps aponta crescimento dos gastos principalmente no interior
dos Estados brasileiros, e dos 50 municipios com maior potencial de consumo,
sete estao no interior e litoral paulistas: Campinas, Ribeirao Preto,

Sao José dos Campos, Santos, Sorocaba, Sao José do Rio Preto e Jundiai

fendmeno da interiorizacdo do
consumo ja& é uma realidade
que percorre o Brasil, alcancan-

. Localidade TOTAL BRASIL UF:
do 70,3% de tudo que serd consumido pelos

brasileiros em 2016, pouco acima de R$ 2,7 sz il Siinaiie
T .7 . Industria 2954610
trilhGes em gastos, ja considerando o atual e itk G
cenario de retracao econdmica nacional. Esta Agribusiness 621872
3t ; . ~ urbana 174.604.010 Comercio 6.564.090

analise é resultado da compilacao dos dados mli
de potencial de consumo dos municipios do
. . = Homens Mulheres Servigos de Saide 322371
interior dos Estados, em comparagdo como e SEE SR e
consumo nas capitais, usando informagdes do  s-eanos 7952804 7610867 Educagdo 414829
. 10-14 anos 8511.131 8.172.072 Administragdo Piblca 50.145
IPC Maps entre 2015 e 2016' fEItO pela em- 15-17 anos 5.238.350 5.062.192 Afwdades Financeras 198.645
presa IPC Marketing Editora, especializada em  18-22anes 12.109.425 11809119 Comeios/Out Aty Enrega 75414
. f ~ d d 25-29 anos B.582 8RO 8487670 Transportes 743.837
n ormagoes € mercaao. 30-39 anos 16.908.266 17.004 570 Alomento 77116
Este cendrio vem se evidenciando des- ~ 40-48anos 13362659 13.806.586 Almenzcio 1398330
. 50-59 anos 10.590.016 11.408.040 Reparaco Veiculos B869.670
de o0 ano passadol qUandO a movimenta- 60 + anos 11.025.966 13.882.135 Servigos em Geral 4748779
cao do consumo fora das capitais bateu os  Toal 101.726.105 104.355.296 Indiéstia Exrafiva 122142

70%. Atualmente, resta as capitais esta-

duais 29,72% (o equivalente a R$ 1,16 tri-

Ihdo) da potencialidade de consumo no pais, uma par-
ticipacdo que ha pouco tempo rendia mais da metade
do consumo nacional.

0 processo de interiorizagcdo do consumo esta afe-
tando também os municipios das regides metropolita-
nas das capitais, pois em 2010 tanto as capitais quan-
to estas regides eram responsaveis por 51,1% do con-
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IPC Maps 2016

A GEOGRAFIA ATUALIZADA DO POTENCIAL DE CONSUMO BRASILEIRO

sumo nacional. No ano passado perderam a lideranca
para as cidades do interior, pois responderam por 46%
do consumo brasileiro, e em 2016, serdo responsaveis
por 45% de tudo que serd consumido pelos brasileiros.

Com a renda nas maos do consumidor, os dados
analisados pelo IPC Maps indicam nao s6 que a movi-
mentacdo de recursos evoluiu pelas cidades interioranas,
mas também revelam o crescimento de novas empresas,

1134757
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fortalecendo a tendéncia do empreendedorismo no pais. @
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De acordo com o responsavel pelo estudo, Marcos
Pazzini, este cendrio pode contribuir para se tracar um
novo horizonte de oportunidades competitivas para a
economia. “E, dessa forma, impulsionar o consumo de
produtos e servigos”, diz.

Em 2016, o nimero de empresas ativas che-
gou a 19.069.508, perante as 18.668.072 instala-
das em 2015. Apesar de ser um dos menores au-
mentos na série histérica do IPC Maps (que vai de
2005 até agora), a evolucao foi de 2,2%, maior ape-

@} nas que o periodo entre 2008 e 2009, quando ocor-
reu uma forte crise mundial. De 2014 para 2015, o
Consumo crescimento foi de 10,6%. E de se notar que 69%
Como sera em 2016 versus 2015 das empresas instaladas se caracterizam entre mi-
' croempresas e microempreendedores individuais,
2 0 1 5 2 0 1 6 atingindo 13.084.950 unidades.
12'QI:I A I:I & No desempenho dos 50 maiores municipios bra-

sileiros em 2016, verifica-se que, juntos, serdo respon-

L o .
3”.::] I:. r saveis por 39,9% do consumo, o equivalente a R$ 1,55

szn D/E

100%  75% 50% 25% 0% 0% 25% 50% 75% 100%

trilhdo, para um potencial de consumo nacional estima-
do em R$ 3,9 trilhdes. Nesta lista, sete sao do interior
e litoral paulistas: Campinas, Ribeirdo Preto, Sao José
dos Campos, Santos, Sorocaba, Sdo José do Rio Preto
e Jundiai.

(em %)
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RENDA DOMICILIAR POR CLASSE ECONOMICA - IPC MAPS 2016
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0 estudo IPC Maps baseia-se em dados secunda-
rios, atualizados e pesquisados em fontes oficiais de
informacdo, como as do IBGE, utilizando metodolo-
gia propria, em uso ha mais de 20 anos. Os dados in-
dicam que o cendrio de consumo urbano do pafs sera
puxado pela classe B, que responde por 42,9% (cerca
de R$ 1,554 trilhdo). Ja a classe C movimenta 33,6%
do consumo (ou R$ 1,716 trilhao), enquanto as clas-
ses D e E sdao responsaveis por 10,2% (R$ 167 bi-
Ihdes). No topo da piramide, a participacdo da clas-
se é de 13,4% (R$ 484,5 bilhdes. Ja a area rural na-
cional deve responder por um consumo da ordem de
R$ 365,5 bilhdes.

Cenario regional

Os reflexos participativos regionais pratica-
mente nao se alteraram. A lideranca no consumo é
marcada pelo Sudeste, registrando uma participa-
¢do idéntica a do ano passado, com 49%. O mes-
mo ocorre com o Nordeste, 19%; e o Centro oes-
te, 8,4%. O Sul recuou para 17,6% (no ano passa-
do marcou 17,7%), e o Norte subiu para 6% ante
0s 5,9 registrados em 2015.
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ranca dos mercados de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Bra-
silia e Belo Horizonte, seqguidos por Salvador, Curitiba,
Porto Alegre e Fortaleza, com Manaus ultrapassando
Goiania e Recife, que perderam posicao. Algumas ci-
dades paulistas ganham destaque na atual conjuntu-
ra, como Campinas, Guarulhos e a regido do ABCD.

Dos 19,1 milhoes de empresas existentes atualmen-
te, 47% concentram-se na drea de servicos, 34% no co-
mercio, 16% no setor industrial e 3% no agronegdcio.

0 IPC Maps também detectou o perfil dos con-
sumidores por classes sociais e até onde gastam seu
dinheiro. Os itens basicos lideram o consumo, como
manutencdo do lar (26,7%, incorporando despesas
com aluguéis, impostos, luz, agua e gds), alimenta-
¢do (17%, sendo 11,8% no domicilio e 5,2% fora dele;
destes, 1,2% é gasto com bebidas, 7,5% com trans-
portes, 8,1% com satde, medicamentos, higiene pes-
soal e limpeza, 4,6% com vestudrio e calcados, 4,5%
com materiais de construcao, 3,3% com recreacao e
viagens, 2,3% com produtos eletrdnicos, 2,2% com
educacdo, 1,9% com moveis e artigos do lar e 0,5%
com fumo.>
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Agencias do interior
abrem escritorio em
Sao Paulo

Para aumentar a visibilidade e ganhar mercado, alguns publicitarios optam por
manter sedes em suas cidades de origem e também na capital paulista

esmo nao sendo a capital do Brasil, Sao Pau-

lo é considerada a capital financeira e de ne-

gécios do pais. Maior cidade da América La-
tina, sede de grandes corporacoes e um dos maiores merca-
dos publicitarios do mundo, é |a que estdo os departamen-
tos de marketing de importantes empresas, alvos constantes
dos publicitarios, tanto dos que atuam na cidade paulistana
quanto os do interior paulista. Sim, porque se antes este dlti-
mo grupo contentava-se apenas com contas locais, muitos in-
tegrantes dele, agora, querem abocanhar uma parte do bolo
publicitdrio da capital. Para isso, montaram até escritérios e
esttidios em Sao Paulo, na tentativa de ampliarem seus ne-
gdcios, ainda mais em tempos dificeis.

Uma das
agéncias que op-
taram por mon-
tar uma sucursal
na capital paulis-
ta é a Audaz, de
Americana, que
esta no merca-
do ha 17 anos e
desde 2011 man-
tém um escritorio
em terras paulis-
tanas. Alids, esta
unidade foi aberta
apds a conquista
da conta da J&J,

Para Marcelo Assiz, da Audaz, o mercado da capital
é muito pujante, e 14 ocorrem os grandes
negdcios ligados a comunicagao
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e na época era apenas um nucleo dedicado aos traba-
Ihos desse cliente.

De acordo com o diretor da agéncia, Marcelo Assiz, o
mercado da capital é muito pujante, e 1a ocorrem os gran-
des negocios ligados a comunicagdo. As equipes dos clien-
tes sdo mais estruturadas e melhor desenvolvidas, o que
facilita o relacionamento e a fluidez no dia a dia, além da
geracao de negécios. “O fato de termos um escritério em
Sao Paulo ainda quebra uma barreira do preconceito que
existe com as agéncias do interior. Nao acreditamos nis-
s0, sabemos que podemos fazer um bom trabalho a altura
das grandes agéncias em qualquer capital do mundo, ndo
s6 de Sao Paulo, mas o fato é que isso ainda ocorre. Temos
acompanhado e inclusive participado do caminho reverso
de profissionais que foram a Sao Paulo e retornaram para
o interior em busca de uma qualidade de vida melhor, e
isso também enriquece o repertdrio de todos, estreita essa
distancia”, opina Assiz.

0 fato de estar em Sao Paulo também gera no-
vas oportunidades de negécios, com remuneragdes mais
justas e volumes maiores. “Isso contribuiu para o nosso
crescimento. Ao mesmo tempo, investimos em profissio-
nais mais qualificados, fazendo esse movimento de re-
torno que citei. De certa forma, os investimentos tam-
bém aumentam sensivelmente, e os resultados apare-
cem em médio e longo prazos com a conquista de con-
tas mais expressivas”, diz o publicitario, que também
enfatiza o constante intercambio entre os profissionais
das duas sedes.
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Logo que a Audaz montou o escritério na ca-
pital paulista, possuia uma grande estrutura, com
criativos e uma governanta que cuidava de todos
e de tudo na casa. “Era bem bacana, mas a gestao
dessas equipes separadas nao era simples, e por ve-
zes acabava ndo fazendo sentido. Resolvemos cen-
tralizar tudo em Americana, e hoje estamos em 45
pessoas, sem contar os s6cios. Em Sao Paulo temos
apenas uma base comercial com trés pessoas, que
ndo necessariamente passam seu tempo por l4. A
medida que algumas estratégias que temos forem
colocadas em pratica, poderemos voltar a ter nos-
sa estrutura produtiva |4 também. Acredito ser ape-
nas uma questao de inteligéncia de negdcios e do
momento”, justifica Assiz.

E do escritério paulistano que vem a maior par-
te do faturamento da agéncia, com cerca de 60%,
e novas unidades, uma ideia ainda remota, ndo es-
tdo descartadas. “E s6 uma questdo de oportuni-
dades, como em Sao Paulo. Tudo é possivel, desde
que vidvel e necessario”, conclui o diretor da Audaz.

J4 a Audi Comunicacao, de Presidente Pru-
dente, resolveu abrir um escritério em Sao Paulo em
2014, oito anos apds a fundacdo da agéncia, jus-
tamente para dar suporte a alguns clientes e tam-
bém abrigar um equipamento fotografico, importado

A Audaz, de Americana, esta no mercado ha 17 anos e desde 2011 mantém um escritério em Sao Paulo

ey

para atender um varejista téxtil. “Este nosso avango
para a capital facilita nossa interacao com profissio-
nais especializados e fornecedores e estreita o rela-
cionamento com clientes que possuem sede em Sao
Paulo. Além disso, valoriza mais a agéncia, pois os
clientes reconhecem uma estrutura capaz de poten-
cializar as negociacoes com fornecedores e veicu-
los”, explica o diretor da agéncia, Raul Audi. “Em-
bora nossa despesa tenha aumentado, nossa efici-
éncia também aumentou significativamente. Soma-
da a proximidade dos clientes da capital, as opor-
tunidades de negdcios aparecerao com mais forca”,
completa o publicitario. Regularmente, ha reunides

!
Wil
§ !

De acordo com Cesar Massaioli, da Portal, ter uma sede na capital melhora a percepcao
da prépria agéncia perante o cliente

i N
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A Portal Publicidade, em Campinas, tem 43 anos de histdria e resolveu se instalar em Sao Paulo ha cinco anos

presenciais e virtuais entre as equipes de Presiden-
te Prudente e Sao Paulo, compostas, no total, por
41 profissionais.

A Portal Publicidade, de Campinas, no mer-
cado héd 43 anos, também resolveu se instalar em
Sao Paulo hd cinco anos, em razao da quantida-
de de clientes atendidos na cidade. Para o diretor
da Portal, Cesar Massaioli, ter uma sede na capital

Divulgacao

A Audi Comunicacdo, de Presidente Prudente, montou um escritério na
capital paulista em 2014
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O diretor da Audi Comunicacao, Raul Audi, acredita que o avango para a capital
facilita a interagcdo com profissionais especializados e fornecedores

melhora a percepcao da prdépria agéncia perante o
cliente. “Eles valorizam muito isso, o que da mais
credibilidade. Nossa base continua em Campinas,
e |a temos apenas uma equipe de relacionamento.
Por esta razao, nao temos como mensurar o retor-
no financeiro dos escritérios de forma independen-
te”, afirma Massaioli, que ndo pensa, no momento,
em expandir suas sedes. “Quem sabe no futuro”.>

Divulgacao
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Des

e tem algo nessa vida de que gosto é de tirar
licoes de simples observacdes. Apenas olhar
de forma descompromissada para tudo que
nos cerca pode até ser bacana, mas imprimir um pouco
de visdo critica a isso é fundamental. Estive observando
a lista das 50 marcas mais valiosas da Forbes e pincei
as 10 primeiras do ranking para podermos “perder” al-
guns minutos olhando e pensando um pouco sobre elas.

A proposta é simples, e farei o papel de tutor nes-
te exercicio, que consiste em buscarmos licdes sobre os
elementos graficos, cores, estilos, alinhamentos, for-
mas e tudo o que cada simbolo destes puder nos ofere-
cer para que aprimoremos o nosso olhar sobre as mar-
cas, mas também sobre tudo o que nos cerca cotidiana-
mente e, por vezes, passa despercebido.

Abaixo, apenas levantarei pontos de questiona-
mento para agucar percepcdes e estimula-los a obte-
rem as proprias respostas por meio de raciocinios guia-
dos, voltados especificamente para cada item. Vamos 13?

Padroes figurativos

Elementos que se repetem, denotando uma linha
bem-sucedida de raciocinio e, portanto, repetida a exaus-
tao. Existem aqui?

Padroes cromaticos

Vermelho e amarelo dao fome, e tons pastéis sdo
ideais para o mercado de luxo. Quem nunca ouviu isso?
Percebem essas “verdades cromaticas” explicitas aqui?

Padroes tipograficos

Manuscritas, sem serifas, serifadas, italicas, goti-
cas, existe mesmo um “preset” tipografico que devemos
seguir para determinados nichos?

<20> Novembro-2016 Redall
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Padroes de alinhamentos

Justificado, centralizado, simétrico, assimétrico,
que tipo de sensacdo se quer transmitir ao optar por de-
terminados alinhamentos?

Padroes de disposicao

Blocado, piramidal, circular, linear, qual a regra de
ouro para criarmos um conjunto de marca perfeitamente
uno, sem rompimentos ou traumas entre os elementos?

Padroes de nomenclaturas

Maidsculas, caixas baixas, capitulares, ou vale tudo
na hora de definir qual o caminho a seguir na hora de
se aplicar o nome a um logotipo?

Padroes objetivos

Devo sequir cegamente os padrdes impostos pelo
mundo académico ou devo ignora-los e permitir que o
meu “feeling” me guie nessa?

Padroes subjetivos

Sou capaz de perceber padrdes implicitos de orga-
nizacao ou apenas me atenho aos padrdes formais e ex-
plicitos quando analiso um conjunto de marca?

Padroes texturais

Em tempos de liberdade quase total para se criar
algo, como devo saber se ha um padrao a seguir e qual
o limite para utilizacdo de texturas, sombras e outros
efeitos numa marca?

Padroes fonéticos
Elementos cacofonicos, fonemas desfavoraveis ou
mesmo significados pouco objetivos, visando a uma



boa sonoridade ou a uma concisdo a qualquer custo.
Valem a pena?

Padroes formais ou informais

Nao importa. O que vocé deve saber é quando
usa-los e quando ignora-los. Mas, no final, vocé per-
ceberd que tudo isso tem muito a ver com uma palavra
sO: maturidade.

BLA-MARCELOTOMAZ >

Viram como nem tudo é passivel de ser formatado?
Perceberam que apesar de um senso de organizacdo comum
existir e estar explicito, as marcas possuem dentro de si ele-
mentos préprios de suas personalidades, que sao valiosos em
determinados contextos, mas nao tanto em outros? Que re-
petir bovinamente ideias e métodos nem sempre pode ser a
melhor resposta para uma questdo? Enfim, permitam-se ex-
plorar além do que propus aqui e depois me falem, ok?>

Bla-marcelotomaz nasceu em 2005, como um blog de
opinido, criado para falar facilmente sobre temas nem
sempre tao faceis, como branding, design, propaganda,
marcas e afins. Quem quiser saber mais sobre o
assunto, basta acessar www.bla-marcelotomaz.com.br
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edicdo 2016 da Feira de Produtos e Ser-
vicos do Set Expo, maior feira de bro-
adcast e novas midias da América Lati-
na, que terminou em 1° de setembro, no Expo Cen-
ter Norte em Sao Paulo, teve a participacao de mais
de 14 mil visitantes do Brasil e do exterior. Os 150
expositores, representando cerca de 400 marcas
mundiais, mostraram as ultimas novidades do setor.

“A expectativa de negdcios relatada pelos ex-
positores supera os US$ 40 milhdes, volume simi-
lar ao do ano passado, apesar de uma retracao de
10% na area liquida da feira”, explica Claudio You-
nis, diretor de marketing da SET. “Neste ano tive-
mos uma diminuicao no nimero de expositores que
ocuparam espacos menores, os mais afetados pelo
cendrio econdmico recessivo. Contudo, a participa-
cao expressiva de grandes expositores nos permi-
tiu manter uma grande diversidade de marcas pre-
sentes na feira”.

Apesar da crise, o setor de producao audio-
visual multimidia e radiodifusao continua manten-
do sua forca no Brasil, impulsionado por mudancas
como o desligamento do sinal analdgico de TV e a
migracdao das radios do sinal OM para o FM.

As tecnologias 4k e 8k também foram desta-
ques do 28° Congresso de Tecnologia do SET EXPO,
que teve aumento de cerca de 25% no nimero de
congressistas. Painéis sobre o futuro da TV aberta
e as transmissdes experimentais em 8k durante os
Jogos Olimpicos Rio 2016 atrairam profissionais de
emissoras de TV, produtores, engenheiros, estudan-
tes e pesquisadores.

“Avaliamos com otimismo o cendrio para 2017.
Com a expectativa de retomada do crescimento eco-
némico e com as novidades que estamos planejan-
do, teremos um Set Expo ainda maior”, finaliza o
executivo. No préximo ano, o evento ocupard o Pa-
vilhao Vermelho e o Centro de Convengdes do Expo
Center Norte, em Sao Paulo, entre 21 e 24 de agosto.

recessao econdmica parece que ainda
deixa alguns rastros sobre o pafs, prin-
cipalmente com o nimero de desempre-
gados. Com isso, muitas pessoas tém buscado ou-
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tras formas de investir e até mesmo iniciar um ne-
gécio préprio. Segundo recentes dados da Boa Vis-
ta SCPC (Servico Central de Protecdo ao Crédito),
o numero de MEIs (microempreendedores individu-
ais) cresceu 9,7% no 1° semestre deste ano em re-
lacdo ao mesmo periodo de 2015.

Kife, de Sdo Carlos, inaugurou sua nova

fachada no més passado, em comemo-

racdo aos nove anos da agéncia. A sala
da equipe também ganhou novos mobiliarios e ilu-
minacdo. Ao longo de sua trajetéria, a Kife ja aten-
deu mais de 100 marcas. Além disso, ela aderiu ao
movimento Outubro Rosa e, durante todo o més,
iluminou sua fachada de rosa.

T
T
TANAGRA

PROFESSIONNEL

ANTES DEPOIS

A agéncia também foi a responsavel pelo re-
posicionamento de marca da empresa de cosméti-
cos Tanagra Professionnel e reconquistou a conta
de um antigo cliente, o Hey! Burgers.

os Gltimos anos, levado por uma onda
saudavel, o mercado de alimentacao
tem mostrado franco crescimento, mes-
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NAO DEPENDA DA ‘

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 Comunicacdo 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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mo em meio a crise. Amparado pela busca por um
estilo de vida mais saudavel, muitas empresas viram
nesse nicho a oportunidade de se instalar e crescer.

O Brasil ja é o quinto maior mercado de ali-
mentos e bebidas saudaveis, com volume de vendas
de US$ 27,5 bilhdes em 2015, sequndo levantamen-
to da agéncia americana de pesquisa Euromonitor.

As opcoes vao desde os tradicionais light e
diet, passando pelos vegetais e integrais, ganhan-
do ainda mais expressividade em ingredientes pou-
co utilizados na culinaria, como chia, linhaca e qui-
noa, e indo até os alimentos livres de lactose e gli-
ten. Fato é que o mercado de alimentacdo sauda-
vel vem crescendo consideravelmente no pais, nao
sentindo os efeitos da crise econdmica nacional.

De acordo com a Euromonitor, o mercado de
alimentacao ligado a saude e ao bem-estar cres-
ceu 98% no pais de 2009 a 2014. Ainda de acor-
do com a agéncia, que prevé o crescimento expan-
sivo do setor até 2020, terd destaque nesse mer-
cado os produtos que apresentarem maior grau de
diversificacao.

Aberje (Associacao Brasileira de Co-

municacdo Empresarial) estd com ins-

cricbes abertas para os seguintes cur-
sos em novembro:

9/11: Gestao do Desempenho de Pessoas e
Equipes — ministrado por Luiz Eduardo Neves Lou-
reiro, consultor especializado na gestdo do desem-
penho e dos relacionamentos como forma de poten-
cializacao de equipes, melhoria de resultados e de-
senvolvimento de liderancas.

17/11: Como fazer relagdes governamen-
tais e institucionais — ministrado por Gilberto Ga-
lan, consultor e professor universitario.

18/11: Briefing — identificando necessidades
de comunicacdo para entregas eficazes — ministra-
do por Agatha Camargo Paraventi, mestre em Ci-
éncias da Comunicacao, pds-graduada em Comuni-
cacao Organizacional e diretora administrativa da
Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Comuni-
cacao Organizacional e Relagdes Publicas.
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30/11: Como escrever artigos eficazes — mi-
nistrado por Vivian Cristina Rio Stella, coach certi-
ficada e instrutora de treinamentos empresariais.

Sindicato das Agéncias de Propagan-

da do Estado de Sao Paulo (Sinapro-

-SP) realizou em 19 de outubro, em
Ribeirdo Preto, na sede da ACIRP (Associagao Co-
mercial e Industrial de Ribeirdo Preto), a pales-
tra "Digital Trends: Estratégias de Marketing Di-
gital”, apresentada por Helenice Moura, especia-
lista em marketing digital e Business Intelligen-
ce (BI). A profissional abordou o marketing digi-
tal a partir de temas como estratégias e posicio-
namento, redes sociais, midias nas redes sociais,
links patrocinados do Google, otimizacao de si-
tes e e-commerce.

“Esta palestra foi uma oportunidade para os
profissionais de marketing digital de agéncias, in-
ddstria, servico e comércio atualizarem-se sobre o
planejamento e gestdao de campanhas de marketing
digital, abrangendo as diversas estratégias e fer-
ramentas disponiveis”, afirma o gerente de marke-
ting do Sinapro-SP, Jilson Verissimo.

Castelo Alimentos elegeu a Rodo-
via dos Bandeirantes para reali-
zar uma acao de sampling em pe-
dégios, com a distribuicdo de sachés de Sumo
de Limao, produto lancado recentemente pela
marca. A agao estd ocorrendo entre 12 de ou-
tubro e 15 de novembro, em quatro pragas
de pedagio: Caieiras e ltupeva, na pista Sul
(sentido Sao Paulo) e Campo Limpo e ltupe-
va, na pista Norte (sentido interior), as vés-
peras de final de semana e feriado, em hora-
rios de maior trafego da rodovia.
“Serdo distribuidas em torno de 150 mil
amostras, com expectativa de impactar 300



mil pessoas. Nossa intencdo é fa-
zer com que potenciais consu-
midores do Sumo de Limdo co-
nhecam a novidade da Caste-
lo”, afirma Gislaine Pavani
de Freitas, coordenadora de
marketing da empresa.

O Sumo de Limao da Cas-
telo é produzido com limao ‘ i

tahiti e apresenta uma série [(Egieald o)
de vantagens, em especial, PR
a praticidade e agilidade no

preparo de receitas. Com va-
lidade de 1 ano, fechado, ou
30 dias ap6s aberto, manti-
do em geladeira, o produto
evita desperdicio e conser-
va as propriedades naturais
do limao.

gl pata: Saladas,
Rango, soblemesas e

ibeirdo Preto sediou, em 19 de outu-

bro, o Real Estate Roadshow Latam,

um novo conceito de promocao do
mercado imobilidrio norte-americano, no qual,
por meio de exposicoes e seminarios, os partici-
pantes puderam obter todas as informacdes para
auxiliar quem pretende adquirir iméveis nos Es-
tados Unidos. O evento também ocorreu em Séao
Paulo, nos dias 21 e 22.

Os semindrios explicaram aos brasileiros como
adquirir uma propriedade nos Estados Unidos, suas
opgoes de financiamento, processos de imigracdo e
as diferencas entre os tipos de visto.

Os participantes puderam conhecer projetos
em Orlando e Miami, as cidades mais procuradas
pelos brasileiros. “O mercado imobilidrio, espe-
cialmente nessas cidades, é fortemente influen-
ciado pelas economias latino-americanas devi-
do a proximidade e a preferéncia deste publico
pela Flérida como local para férias”, explica Rony
Curvelo, jornalista e CEO da Real Estate, empre-
sa sediada nos Estados Unidos e organizadora do
evento no Brasil.

Divulgacao
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poiar a mae e a familia ap6s o nasci-

mento de um bebé sempre foi o prin-

cipal objetivo do Grupo Geragao Mae,
rede de apoio mUtuo na internet de troca de infor-
macoes e de experiéncias, criada em 2011, e na qual
é possivel tirar ddvidas e participar ativamente de
discussoes referentes ao mundo da maternidade e
dos filhos. Com o passar dos anos, porém, o gru-
po viu a necessidade de aumentar esse apoio aos
familiares e em 2014 criou um clube para oferecer
descontos reais aos sdcios. Nasceu, assim, o Clu-
be de Vantagens do Geracdao Mae, hoje com mais
de 280 empresas parceiras que oferecem abatimen-
to de até 50% diante da apresentacao da carteiri-
nha do grupo.

Segundo Rodrigo Mendonca, diretor comercial
do Geracao Mae, o clube nasceu pequeno, com pais
e maes participantes dos grupos na internet, ofere-
cendo descontos e parcerias entre eles, mas, com o
crescimento do ndmero de usudrios, surgiu o in-
teresse de empresarios de fora do grupo. “Hoje
sao 288 empresas parceiras em 11 cidades, além
das muitas empresas on-line que oferecem bons
descontos para o Clube de Vantagens. Quem ga-
nha, claro, sdo nossos usudrios, que podem usu-
fruir das reducdes nos valores de diversos pro-
dutos, inclusive remédios, sendo que muitos sai-
riam caros, sem os descontos”, explica. Qualquer
pessoa pode se associar ao clube no site www.
geracaomae.com.br/clube-de-vantagens, e o va-
lor da anuidade é de R$ 65.

Idealizado em 2011 pela ginecologista e obs-
tetra Flavia Maciel de Aguiar F. Mendonga e por
16 amigas, todas gravidas na época, o Geracao
Mae nasceu batizado como “Gravidinhas e Mée-
zinhas”, uma rede de apoio mutuo na qual elas
poderiam se conectar umas as outras para falar
sobre maternidade. Hoje rebatizado e reformu-
lado, o Geracao Mae possui uma pagina no Fa-
cebook, aberta para todas as pessoas que quei-
ram curtir e compartilhar informagodes referen-
tes ao mundo da maternidade e dos filhos; gru-
pos fechados na mesma rede, em cidades diferen-
tes como o Geracdo Mae Ribeirdo Preto, Geracao
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Mae Sao José do Rio Preto, Geracdo Mae Barre-
tos, Geracao Mae Curitiba, Geracao Mae Joinvil-
le e regido (SC) e Geragao Mae Distrito Federal,
no qual apenas mulheres podem participar e falar
abertamente sobre assuntos ligados ao seu uni-
verso. E possivel conferir a padgina no Facebook
pelo endereco www.facebook.com/geracaomae e
solicitar a autorizacao para entrar no grupo de
mulheres do Geracdo.

m sua 32 edicdo, o Connecting Plus

reuniu em Piracicaba alunos, empresa-

rios e profissionais que estao em bus-
ca de novos conhecimentos e tendéncias do mun-
do digital. Dando sequéncia ao tema de Experi-
éncia do Usuario, abordado na edicdo de 2015,
o tema desse ano foi “Entrando na Mente do seu
Consumidor”.

Divulgacdo
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Realizado pela agéncia Neurdnio Adicional
e pela Pés-graduacao Lato Sensu da Unimep, o
evento, gratuito e realizado em 19 de outubro,
na prépria universidade, contou com a presenca
de Fernando Kimura, uma das principais referén-
cias em neuromarketing no Brasil, e Rodrigo Ga-
delha, que coordenou toda campanha digital de
Aécio Neves na ultima eleicao presidencial.

ma acdo realizada em 2015 pela Atua

Agéncia, de Sorocaba, para a Faculda-

de de Engenharia de Sorocaba (Facens),
para conscientizar os jovens universitarios sobre os
riscos da imprudéncia ao volante, conquistou, em
outubro, o 1° lugar na XV edicao do Prémio Dena-
tran, na categoria Campanhas/Pecas Educativas.

Este prémio faz parte das acdes realizadas
pelo Ministério das Cidades/Denatran e elege,
anualmente, os melhores trabalhos produzidos
sobre o tema, incentivando diversos setores da
sociedade a refletirem sobre aspectos relativos a
seguranca, ao respeito e a cidadania no transito.

Durante a campanha, entre 20 e 28 de maio
de 2015, foram divulgados diversos posts em re-
des sociais e nos canais de comunicacdo inter-
na da Facens que desafiavam os alunos a resol-
ver testes de inteligéncia baseados em situacbes
reais de acidentes. Por meio de equacgdes de fi-
sica e matematica, apresentadas de forma criati-
va, a agao teve o objetivo de estimular o racio-
cinio légico dos participantes. No ultimo dia de
campanha, todos foram convidados a conhecer o
resultado final dos desafios em um evento inte-
rativo, realizado no intervalo de aula do perio-
do noturno.

Em vez de conhecer o resultado numérico das
equacdes propostas, os alunos foram surpreen-
didos com um video que apresentava depoimen-
tos reais de pessoas ja engajadas no movimen-
to Maio Amarelo no Brasil. O relato das pessoas
que perderam familiares em acidentes de transi-
to foi um dos pontos altos da acdo, que propos
uma profunda reflexdo aos mais de 3 mil alunos
impactados diretamente pela agao.>
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A tendeéencia de |lojas fisicas

iIntegradas a tecnologia

vida do varejista brasileiro defi-
nitivamente nao esta facil. Cri-
se economica, queda no fatura-
mento, desconfianca dos mercados, instabilida-
de politica, velhos modelos de negdcios que nao
funcionam mais, projetos engavetados, etc. Duas
perguntas sao muito importantes de serem feitas
neste momento. A primeira: “Como vocés imagi-
nam, agora, suas lojas fisicas ou PDV daqui a 5
anos sob a ética da tecnologia?”. E a sequnda é:
“Como vocés estdo se preparando, agora, para o
consumo de uma geragdo que rompe com o tra-
dicional modelo de comportamento de compras,
a chamada Millennials?”.
0 ponto aqui nao é explicar como funciona
o comportamento desta nova geracdo, mas sim
abordar o comportamento dos varejistas diante
da mudanca dos padrdes atuais de consumo e do
desconhecido. Dificilmente obtemos respostas do
tipo: “Sim, estamos pensando”.
Infelizmente, as respostas nao sao positivas.
Neste momento, o empresario brasileiro ainda esta
descobrindo o e-commerce e como gerir este difi-
dl canal, surpreendendo-se ainda com o potencial
do mobile, mas, principalmente, sem orientacdo de
como unir tudo isso dentro de uma estratégia tnica
de marca, integrando tecnologia e PDV.
Destacaria seis grandes tendéncias para o
empresario do futuro:

1- Emprestar e/ou alugar ao invés de
comprar

De compartilhar o carro a file streaming, as
pessoas estao consumindo mais e possuindo me-
nos. A obsolescéncia planejada de itens eletroni-
cos levou os consumidores a se perguntarem por
que eles devem pagar pelos mais recentes dispo-
sitivos quando estes deverao se tornar ultrapassa-
dos dentro do préximo ano. Ao emprestar ou alu-
gar itens tecnoldgicos, as pessoas estdo economi-
zando dinheiro e prontas para adquirir um gadget
mais atual assim que ele for langado.

2. A experiéncia do cliente como prin-
cipal indicador
Proporcionar a melhor experiéncia possivel

em qualquer zona de contato, seja digital ou fi-
sico, e nao o faturamento, vai medir o sucesso.
0 foco sera na experiéncia dos clientes. Como os
clientes navegam/transitam na loja? Onde é que
eles param? Para quais lugares eles olham, o que
eles tocam? Quantas experiéncias por metro qua-
drado a loja oferece ao consumidor?

3. “Advogados da marca”

A énfase mudard de aquisicdo de novos
dlientes para consolidacdo dos atuais, em uma
tentativa de transforma-los em discipulos fiéis da
marca. “Advogados de marca”, isto é, os fas leais
que irdo defender suas marcas favoritas nos mal-
tiplos canais de relacionamento. Estes clientes fi-
éis também séo a melhor forma de propaganda
para uma empresa.

4. O fortalecimento dos colaboradores
do “chao de fabrica”

A loja do futuro ndo empregara funciond-
rios sem inspiracao e com saldrios baixos. A fim
de ser capaz de ajudar de forma adequada e ins-
pirar os clientes, os funciondrios serao contratados
e capacitados constantemente. A tecnologia vai
ajudar: as melhores lojas ja “armam” seus funcio-
narios, de modo que os membros da equipe pos-
sam atender as necessidades dos clientes para o
acesso imediato aos dados, dando-lhes informa-
¢Oes up to date sobre os produtos, niveis de es-
toque e até fechando a venda para o dliente no
“chao de fabrica".

5. A digitalizacao do “in-store”

Clientes modernos estao acostumados a fa-
zer compras on-line. Cada vez mais, eles exigem
que também a sua experiéncia na loja fisica seja
tao suave e interligada quanto as compras on-li-
ne. De manequins virtuais a scanners pessoais li-
gados ao carrinho, vestidrios que ajudam a esco-
lher o tamanho da peca, checagem do estoque
e ofertas de promogdes, os varejistas brasileiros
precisam comegar a integrar solucoes digitais em
suas lojas fisicas.

6. Personalizacao

Para o consumidor moderno, um tamanho de-
finitivamente ndo serve para todos. Millennials, em
particular, procuram cada vez mais produtos e servi-
¢os que sao adaptados para os seus gostos e estilos
de vida individuais. Algumas lojas on-line e fisicas
jé permitem aos consumidores criarem e modifica-
rem produtos usando modelos pessoais. Os varejis-
tas do futuro precisardo assegurar esta possibilidade.

As lojas ja comecaram a transformacdo
para o futuro: de locais apenas para o consumo,
eles também estao se tornando centros de en-
tretenimento. Nos préximos anos, as lojas irdo
se tornar pontos de colaboracdo onde os con-
sumidores podem se juntar com especialistas
para cocriar, projetar, construir e personalizar
itens exclusivos.

A experiéncia de fazer serd tao importan-
te quanto a do produto final. As lojas on-line e
moveis podem ser a causa da morte para vare-
jistas menos plugados. No entanto, para lojas
com DNA digital, a chance de sobrevivéncia e
crescimento serd maior. Nao espere a onda te
alcancar. Todos os negécios devem e precisam
serinovadores. No caminho para o futuro, pen-
se sobre como vocé pode transformar sua loja
para atender as novas demandas usando criati-
vidade e o desejo de proporcionar experiéncias
deliciosas e surpreendentes para os clientes.

E agora ou jamais. Nao d& mais para ficar
em dia com o atraso.>
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Daniel Dias, especialista em gestao
de e-commerce e e-business e
socio-diretor da 360 Varejo
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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 interacdo com o jornal, possibilitando
compartilhar informacgoes 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!

DISPONIVEL NA .‘ Em breve na
} Google play D App Store

e Rua Sao Sebastiao 1380
Trl una Centro - Ribeirao Preto/SP
16 3632 2200

UM JORNAL COM CARA E CORAGEM

www.tribunaribeirao.com.br



