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mercado publicitario de Sorocaba cres-

ceu e pensa grande. E desta forma que

os profissionais deste setor estao en-
carando os novos desafios que vém pela frente na
cidade, e este é justamente o tema de capa desta
edicao de Recall, que ainda traz a mais recente pes-
quisa feita pelo Sinapro-SP.

0 estudo apontou um crescimento das ativi-
dades complementares no portfdlio de servicos das
ageéncias, principalmente na drea digital, o que si-
naliza uma tendéncia de mudanca no modelo de
negocios.

E para quem quiser conhecer as mais criativas
agéncias do interior paulista, ndo deixe de compa-
recer a cerimdnia da 162 edicdo do Prémio Recall de
Criacdo Publicitaria, que sera realizada em 4 de no-
vembro, na Tulha, em Ribeirao Preto.>

Diretores: Eduardo Ferrari Batista de Santana (eduardo@revistarecall.com.br)
Ricardo Carvalho (ricardo@revistarecall.com.br)

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

Edicao Gréfica: William 0.Teodoro (recall@revistarecall.com.br)
Cartum: Marcelo R. Tomaz - (16) 3622-1042
Site: William 0. Teodoro (recall@revistarecall.com.br)
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Eduardo Ferrari (16) 98161-8743
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Recall nao se responsabiliza pelas opinides dos entrevistados ou de artigos assinados.
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A Revista Recall é uma publicacdo mensal da Revista Recall Editora Ltda. dirigida
aos profissionais de propaganda, marketing, economia e negdcios.
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este ano, o Prémio
Recall de Criacao
Publicitaria resol-
veu inovar, e os vencedores se-
rao conhecidos em uma festa
que tera ritmo mexicano, tema-
tica que pautou toda a comuni-
cacao publicitaria da premiacao.
As agéncias mais criativas do in-
terior paulista serdo conhecidas
em 4 de novembro, das 20h a
1h, na Tulha, em Ribeirao Preto.
O local é origindrio de
uma fazenda cafeeira do fi-
nal do século XIX, imponente
e composto pela sede, igreja,
tulha, entre outros bens ne- 1.'
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cessarios para o perfeito fun-

cionamento da fazenda. Com

0 passar dos tempos e a cri-

se do café, em 1929, os Bardes do Café comecaram fazenda se desfizeram do patrimdnio, passando para

a sofrer os impactos da desvalorizacdo do produto. a familia Stocche, que assumiu o local. Com uma visao @
Em meados do século passado, os herdeiros da futurista, restaurou a casa sede e a Capela de Nossa
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A Tulha é origindria de uma fazenda cafeeira do final do século XIX
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Além de um lago, onde pode-se pescar, e muito verde, o local abriga um restaurante e tornou-se palcos para eventos de toda a regido
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Senhora Aparecida, mantendo a originalidade. A pro-
ducéo de café foi substituida por cana-de-agucar e pis-
cicultura. Atualmente, além de um lago onde pode-se pes-
car e muito verde, o local abriga um restaurante e tornou-
-se palcos para eventos de toda a regiao.

Para animar ainda mais a festa, a tematica mexica-
na estara presente em toda a decoracdo. “Serd um evento
totalmente diferente dos demais ja realizados pela Recall.
Queremos que os todos os convidados aproveitam ao ma-
ximo esta festa”, diz Ricardo Carvalho, diretor da Recall.

A exemplo do ano passado, a 162 edicdo do Prémio
Recall entregaré troféus de ouro, prata e bronze em nove
categorias (comerciais para TV, antincios para jornal ou re-
vista, spots e jingles, midia exterior, projeto grafico, mate-
rial promocional, programacao visual e design, internet e
internet redes sociais), além de um troféu de ouro para a
agéncia que obtiver o maior nimero de trabalhos no short-
-list, denominado Jack Ronc. No total serdo 25 troféus.

Em 15 anos, agéncias de todas as regides do interior
e litoral paulistas ja participaram do Prémio Recall, o que
demonstra a abrangéncia e a importancia desta premiacdo,
que sempre contou com um renomado corpo de jurados.

A premiagao tem o apoio da ABAP (Associacdo Brasileira
de Agéncias de Publicidade), da Central de Outdoor e da ABRA-
DI-SP (Associacao Brasileira dos Agentes Digitais de Sao Paulo).

Prémio Alianca

Durante a cerimodnia de premiacao, a Revista Re-
call prestard uma homenagem as empresas que conse-
guem manter relacionamentos comerciais duradouros
com seus clientes. O Prémio Confianca prestigiara agén-
cias que realizam trabalhos duradouros, gragas aos re-
sultados alcancados, baseado em um prémio realizado
pela ABAP que incentiva os trabalhos de longo prazo.>

abap %3bradiisp g

ASSOCIACAO BRASILEIRA DOS AGENTES DIGITAIS CENTRAL DF JUTIOE

Divulgacao

Divulgacao

As agéncias mais criativas do interior paulista serdo conhecidas
em 4 de novembro, na Tulha, em Ribeirdo Preto

COMO CHEGAR
Waze: Digitar Restaurante da Tulha

Ribeirao Preto
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Logotipo e novo rétulo
Para empresa de agua mineral. s UL

Agéncia: Agéncia Mind + DUO - Cruzeiro
Coordenador: Alexandre Correa Lima
Atendimento: Débora Maia

Diretor de arte: Leonardo Lombardi
Aprovacao cliente: Mario Bittencourt

Posts para midias sociais
Para campanha de emissora de radio.

Agéncia: Agéncia Mind + DUO - Cruzeiro
Coordenador: Alexandre Correa Lima
Atendimento: Débora Maia

Diretor de arte: Leonardo Lombardi
Aprovacao cliente: Jorge Conde
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Site
Para empresa palestrante.

Agéncia: Agéncia Mind — Cruzeiro

Cliente: Alexandre Correa Lima

Desenvolvedor Frontend e Designer:

Otavio James Bernardes

Coordenador: Otavio James Bernardes
Desenvolvedor backend: Otavio James Bernardes
Contetdo: Alexandre Correa Lima

Atendimento: Débora Maia

Designer: Otavio James Bernardes

Aprovacao: Alexandre Correa Lima
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Guia
Para Liga Nacional de Basquete.

Agéncia: On Comunicacdo Integrada — Santos

Cliente: Liga Nacional de Basquete - LNB

Criacao: Christiano Flexa

Diagramacao: Chistiano Flexa e Pepi Marson

Assistentes de arte: Kalléo Aires, Leonardo Nery e Jessica Turci
Coordenacao: Carla Conde

Atendimento: Carla Conde

Editor responsavel: Guilherme Buso

Redacao: Douglas Carraretto, Juan Rodrigues e Marcel Pedroza
Fotos: Joao Pires e Luiz Pires

Aprovacio cliente: Guilherme Buso, Alvaro Cotta e Sergio Domenicci

Critérios para publicacao
de pecas na secao
No Ar

As agéncias que desejam publicar
seus trabalhos nesta secdo devem
envia-los para a redacao 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.
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Foto: Mario Chaves
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uarta maior cidade do interior paulista,

com 645 mil habitantes, Sorocaba inte-

gra o Complexo Metropolitano Estendido
de Sdo Paulo, formado também pelas regides metro-
politanas da prdpria capital, Campinas, Baixada San-
tista e Sao José dos Campos, além dos aglomerados
urbanos de Jundiaf e Piracicaba. Somada, a popula-
cdo de toda essa area chega a 32 milhdes de pesso-
as, ou seja, aproximadamente 15% do total de habi-
tantes do pais, o que proporciona um vasto merca-
do consumidor.

Onde ha enorme potencial de consumo, ha for-
te disputa de marcas e empresas e, consequentemen-
te, 6timas oportunidades para o mercado publicitario.
De acordo com a iPC Marketing Editora, o IPC (indi-
ce de Potencial de Consumo) de Sorocaba é R$ 14 bi-
Ihdes, tornando-se o 34° do pais e o 10° do Estado
de Sao Paulo. Este setor é tao importante para Soro-
caba que h4a até o Dia Municipal do Publicitario, co-
memorado em 15 de setembro, uma iniciativa do ve-
reador Luis Santos feita no ano passado. A data foi
escolhida por marcar a implantacdo do primeiro cur-

so superior de Publicidade e Propaganda em Soroca-
ba, na Uniso (Universidade de Sorocaba). Hoje, Esa-
mc e Unip também oferecem este curso.

Nas dltimas ==
trés décadas, este
setor se expandiu
na cidade em pro-
jecdo exponencial.
A primeira agéncia
de Sorocaba foi a
Exata Comunicacao,
fundada em 1985 e
mantida, na época,
pela Fundacao Ubal-
dino do Amaral, ten-
do sido o embriao
para muitas outras
criadas por profis-
sionais que nela tra-
balharam, como a
TCM, fundada por
Manuel Mota da Sil-

Divulgacao

Para Marco Tulio Proenca, diretor da NucleoTCM, o mercado
publicitario de Sorocaba teve seu auge nos anos 2000
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va. Posteriormente, ela se fundiu com a Nucleo, diri-
gida por Jefferson Sticca e Marco Tulio Proenca, dan-
do origem a NucleoTCM. A Exata fechou no inicio dos
anos 90, e Manuel Mota da Silva faleceu recentemen-
te, em 5 de setembro, aos 66 anos.

“Manuel foi um dos primeiros publicitarios do
nosso mercado. Antes de existirem agéncias em So-
rocaba, ele ja trabalhava no departamento de artes
do jornal Cruzeiro do Sul, fazendo todos os antncios
das empresas que veiculavam no jornal. Certamente,
as primeiras propagandas surgiram tao logo nasceu o
primeiro jornal da cidade, O Paulista, criado em 1842
como uma espécie de 6rgdo de divulgacdo da Revolu-
cao Constitucional Paulista. Durou apenas quatro edi-
¢bes. Diz a lenda que, com a derrota dos constitucio-
nalistas, as maquinas foram destruidas e seus restos
foram enterrados na Estrada de Sorocaba. Sao histo-
rias que a gente ouve por ai"”, diz Marco Tulio Proen-
ca, diretor da NucleoTCM.

Para ele, o mercado publicitario de Sorocaba teve
seu auge nos anos 2000, com a estruturacao de algu-
mas agéncias, o despontar criativo de suas equipes
e a descoberta, por parte dos anunciantes locais, de
que se podia chegar a excelentes resultados financei-
ros, comerciais e de marca por meio de uma boa pro-
paganda. “Vivemos uma grande evolucdo em todas
as frentes: no trabalho criativo, nas produtoras, no
planejamento, nas gréaficas e em outros setores. Hoje
existe uma inversdo. Os clientes passaram a diminuir
suas verbas publicitarias, bem como a exigéncia na
qualidade do material final. Por isso, ganharam es-
paco novamente os profissionais com pouca ou ne-
nhuma formacao. Além disso, com a crise, houve re-
ducdo no quadro de funcionarios, fato também liga-
do a uma readequacao das agéncias perante as no-
vas exigéncias do nosso mercado. Hoje é preciso tra-
balhar com equipes mais enxutas, mas extremamen-
te comprometidas e especializadas”, afirma Proenca.

O publicitario acredita que o mercado vem rea-
gindo bem o ano todo, tendo passado por um cresci-
mento timido, porém continuo. “Nao acredito em ne-
nhuma alteracdo dramatica em curto ou médio pra-
zos. Em Sorocaba, o varejo é uma das grandes fon-
tes de trabalho para as agéncias, mas nao é a Unica.
Apesar de nos considerarmos uma agéncia de varejo,
destacamo-nos também na é&rea industrial e de busi-
ness to business. Mas como em todo mercado do in-
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terior, o varejo é a forca motriz. Claro que hé algu-
mas dificuldades que considero mais complexas no
nosso segmento. As agéncias que nao valorizam seu
préprio trabalho é a primeira delas. A consequéncia
imediata desse equivoco é cobrar mal e, em seguida,
pagar mal os seus funcionérios. Por isso, ndo conse-
guem boas equipes. H4 também os clientes que pa-
gam cada vez menos justamente porque as agéncias
ndo sabem cobrar ou porque nao fazem mesmo um
bom trabalho”, explica.

De acordo com Proenca, falta no mercado uma
boa articulacdo entre as agéncias, profissionais de pro-
paganda, veiculos e fornecedores. Uma atuacdo mais
intensa e estratégica de associacdes, como a APP, aju-
daria a discutir questdes essenciais, como as comis-
soes, por exemplo. “O que temos hoje sao empresas
competitivas somente em preco e nao na qualidade
de seus servicos. Isso é péssimo, e s6 uma boa arti-
culacdo pode criar novas solucdes para esse e tantos
outros problemas”.

Outra an-
tiga agéncia na
cidade é a Art-
maker, fundada
por Marcos Ba-
leeiro, atual di-
retor-executivo
e um dos alu-
nos da primeira
turma do curso
de Publicidade
e Propaganda
da Uniso. Ali-
as, a histéria da

Divulgacao

publicidade Na  warcos Baleeiro, diretor-executivo da Artmaker, é um dos alunos
regiao também da primeira turma do curso de Publicidade e Propaganda da Uniso

estd diretamen-

te ligada ao jornal Cruzeiro do Sul, com mais de 100
anos de histdria e grande circulacao. “Com certeza,
foi uma midia que contribuiu muito para o surgimen-
to e o desenvolvimento da publicidade em Sorocaba,
pois, durante décadas, foi o principal veiculo de co-
municacao da regido, isso sem falar dos grandes pu-
blicitarios da cidade que iniciaram carreira dentro do
préprio jornal. Depois seqguiram no mercado, abrin-
do algumas das primeiras agéncias sorocabanas”, co-
menta Baleeiro.



A instalacao das afiliadas da Rede Globo (TV
Alianca Paulista, hoje TV TEM) e do SBT (TV Soroca-
ba), na década de 90, configura-se outro periodo mar-
cante para a publicidade local. Nessa mesma época,
iniciou-se o primeiro curso superior de Publicidade e
Propaganda da cidade, na Uniso, contribuindo para
a formacao dos profissionais da area, pois até entao
boa parte dos publicitarios de Sorocaba era de pro-
fissionais apenas com experiéncia de mercado, prin-
cipalmente nas radios e jornais locais, mas com pou-
ca bagagem académica.

Baleeiro acredita que a grande dificuldade do
mercado, principalmente no atendimento a grandes
clientes, que requerem um nivel altissimo de exigén-
cia, é encontrar profissionais capacitados e com ex-
periéncia de atuacao nas mais diversas areas de uma
agéncia de publicidade. “Mesmo com diversas facul-
dades e universidades oferecendo cursos de comuni-
cacao, talvez ainda falte um comprometimento dos
profissionais em realmente entender que, para ser
um bom publicitario, é preciso ter dedicacao méaxima,

MERCADO >

buscar sempre o novo, estar cada vez mais antenado,
principalmente em um momento de tantas mudancas
de mercado por conta da nova cultura de comunica-
cdo digital. Certamente a crise contribuiu para uma
retracdo do mercado, nem tanto pela perda de clien-
tes, mas pela reducdo das verbas investidas em co-
municacao. Houve casos, nestes Gltimos 12 meses, de
demissdes e até mesmo de fechamento de agéncias
conhecidas, até entdo, bastante atuantes”, analisa.
A opcao da Artmaker, neste momento de cri-
se, foi buscar clientes fora de Sorocaba, mostran-
do que, com um boa estrutura montada ao longo
de 21 anos de atuacdo, pode-se oferecer um traba-
lho competitivo para o mercado de Sao Paulo, com
um custo um pouco mais reduzido, se comparado ao
das agéncias das capital. “Nossa regido também é
sede de grandes indlstrias, e esse € um segmento
importante para as agéncias, pois possibilita a re-
alizacdo de campanhas nacionais. Outra area que
podemos destacar é a educacdo, segmento que ne-
cessita, e muito, de uma comunicagao cada vez mais

Grandes Nomes da Propaganda
agora na horado Brunch

Domingo as 10h30
HORARIOS ALTERNATIVOS SABADO 13H30 E DOMINGO 02H30°
“MADRUGADA DE SABADO PARA DOMINGO

Canal aberto: SP 42 /RJ 52 / BH 27 / DF 46 / SC 06

TV por Assinatura: 179 SKY / 78 NET / 55 e 86 VIVO TV
3201 TV/14CLAROTV /225 GVT TV

Demais localidades e operadoras consulte:
www.recordnewstv.com.br

n /portalgnp g @ProgramaGNP
grandesnomesdapropaganda.com.br

Apoio:
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eficaz e presente em virtude da grande concorrén-
cia na drea. Mesmo com a crise, nossa perspectiva
é encerrar 2016 com um crescimento na casa dos
50% e com 15 profissionais a mais do que 2015.
Além disso, devemos encerrar 0 ano com 0 n0sso
departamento digital extremamente estruturado e
preparado para atender as necessidades e exigén-
cias dos clientes”, finaliza Baleeiro.

Forca da comunicacao

Atualmente, a maioria dos empresdrios de So-
rocaba ja entende melhor a forca que a comunica-
cdo tem e o quanto pode agregar valor ao negdcio
e, consequentemente, agregar retorno para suas
marcas. E uma evolucdo, pois antes era necessario
dedicar uma boa energia para transpor esta etapa.
Também é importante ressaltar que o desafio de
fazer uma boa comunicacdo com pouca verba nun-
ca foi novidade, pois esta tem sido a realidade de
muitos clientes, em diversos mercados. “Claro que
existem excecdes, mas na grande maioria das ve-
zes, o custo-beneficio é a bola da vez. O impacto
direto ocorre em producdo e veiculagdo, o que in-
fluencia diretamente no produto final das agéncias.
De uma forma ampla, acredito que o0 nosso merca-
do vem sofrendo mais com as redugdes nos investi-
mentos em comunicacao do que com a prépria per-
da de clientes em si. Hoje, as agéncias sao obriga-
das a fazer uma gestdo muito mais minuciosa do
que em outras épocas para manter a competitivida-
de. Percebemos demissdes e também fechamentos
na cidade. Neste momento, estamos praticamente
operando com o mesmo nimero de profissionais na
equipe do que havia no ano anterior. Isto porque a
carteira foi equilibrada com a conquista de novos
clientes e também com a inclusdo de novos servi-
cos”, justifica André Beldi, diretor da Atua Agéncia.

Seu sdcio, Carlos Bonassi, acredita que é pre-
ciso sair do tradicional, ousar no envolvimento e
se arriscar um pouco mais. "Precisamos aprimorar
cada vez mais a nossa percepcdo e o diagndstico
do negdcio dos clientes para sermos relevantes na
oferta dos servicos. E mais, considerar que a op-
cdo de trabalhar mais e ganhar menos a curto pra-
zo pode ser estratégica a longo prazo, tendo flexi-
bilidade e fazendo prospeccdo continuamente. En-
fim, arregacar as mangas e ir para cima. Sabemos
que 0os negécios nem sempre acontecem de imedia-
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to, ou seja, precisamos plantar para colher. Além
disso, a situacao econdmica ja aponta sinais de me-
lhoria”, completa.

_—

-

Carlos Bonassi, sécio da Atua Agéncia, acredita que é preciso se envolver e se

arriscar um pouco mais no mercado

Na visao dos diretores da Atua, o varejo conti-
nua importante nos investimentos em publicidade,
mas sofre fortes oscilacoes. Hoje, para garantir o su-
cesso, nao se pode depender ou concentrar esforcos
em um setor em potencial. “O ideal é pensar em equi-
librio na carteira, trabalhando diversos setores. Esta-
mos praticando isso ha nove anos. Para nés, um exem-
plo interessante no setor de varejo/pet é um cliente
local que tem distribuicdo nacional de alimentos para
cdes e gatos e estd em pleno crescimento. Da mes-
ma forma, o setor de educacao esta muito promissor
e tem gerado a agéncia excelentes demandas. Aten-
demos duas marcas locais, uma em Belo Horizonte e
14 nacionais, sendo que todas utilizam nossos servi-
¢cos digitais e off-line. Ainda tem o setor de infraes-
trutura, no qual atendemos duas concessiondrias de
rodovias”, diz Beldi.

Divulgacdo

— —
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Um problema, algumas vezes enfrentado em mui-
tos mercados, é trabalhar com empresas familiares que
nao possuem departamento ou profissionais de marke-
ting de forma mais estruturada, o que pode impactar
na performance das agéncias. “Mas, em contraparti-
da, também pode ser uma oportunidade para ofere-
Cer novos servigos e, consequentemente, aumentar o
envolvimento no resultado. J4 com relacao aos for-
necedores, o aumento da diversificacdo ird resultar,
naturalmente, no aumento da qualificacdo em funcao
da competitividade. Outro aspecto importante é o que
diz respeito aos profissionais locais. Precisamos de
pessoas com visdo de mercado, que adotem a criati-
vidade como condicao de sobrevivéncia, independen-
temente da 4rea, e com engajamento real, profundo.
E preciso adotar a web como vivéncia, e ndo apenas
como crenca. Além disso, no caso dos veiculos, é im-
portante buscar sempre a inovacao, novas pesquisas,
novas formas de identificar o pablico, novas alterna-
tivas comerciais”, conclui Bonassi.

O diretor comercial da Sopa Pop, Eduardo Milano,
acredita em um mercado aberto, ou seja, a maneira de
se fazer propaganda muda diariamente com os avan-
cos da tecnologia. Os veiculos lutam para abastecer as
agéncias de nimeros, e estas lutam para abastecer os
clientes de leds e resultados. Hoje, ninguém mais se
impressiona com um layout bonito ou um jingle gos-
toso de ouvir. “A entrada da internet de uma maneira
geral e a crise econdmica pela qual passa o pais fize-
ram com que surgisse a necessidade de se fazer par-
cerias, fusdes, reducdo de custo, facilitando com que
pequenas agéncias consigam atender contas grandes,

De acordo com André Beldi, sécio da Atua Agéncia, o mercado vem
sofrendo mais com as redugées nos investimentos em comunicagao N ) )
do que com a prépria perda de clientes e as grandes agéncias, que por muito tempo reinaram

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

TEM UM NET EMPRESAS PARA CADA EMPRESA.

4004-8844 (=

www.netempresas.com.br

MNET EMPRESAS. PARA QUEM PRECISA DAQUELA FORCA, E AGORA.
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na cidade, hoje sentem o peso de uma estrutura cara,
com funcionérios com status de estrela e uma manei-
ra defasada de fazer propaganda, deixando a dispu-
ta mais justa, em que os interesses por resultados ul-
trapassam o bairrismo ou a indicacdo de fulano ou si-
crano”, afirma Milano.

Divulgacéo
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0 diretor comercial da Sopa Pop, Eduardo Milano, acredita em um
mercado aberto, ou seja, a maneira de se fazer propaganda muda
diariamente com os avancos da tecnologia

Poucas agéncias conseguiram passar incélume
a crise, que provocou demissdes e o fechamento de
agéncias na cidade. "A crise foi mais forte em alguns
setores do que em outros, e como as agéncias refle-
tem o sucesso ou o fracasso do cliente, algumas sen-
tiram este reflexo imediatamente. O ano passado foi
o pior da histéria da Soda Pop, com a perda de, apro-
ximadamente, 40% do faturamento e a demissdo de
quase 20 funcionarios. Além disso, o mercado sente
a falta da valorizacdo do trabalho, sem falar na con-
corréncia canibalizada entre graficas, agéncias, vei-
culos, empresas de comunicacao visual e na maneira
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quase primitiva como boa parte dos empresarios da
cidade entende propaganda”, explica o publicitario.

Depois de um susto inicial e quase um ano para
se restabelecer economicamente, a agéncia entrou em
uma fase préspera. Apesar da queda nos investimen-
tos, a necessidade de se comunicar nunca vai acabar.
“Entendemos esta necessidade, identificamos a ca-
réncia dessas corporagoes e flexibilizamos a entrega
do material e o valor do nosso servico. Com isto, vol-
tamos a crescer, embora discretamente em relacao a
outras épocas”, finaliza Milano.

Divulgacdo

Rodrigo Figueiredo, diretor de negdcios da Verbo Comunicagéo, teve que adequar seu
modelo de negdcio a uma nova realidade de mercado

Desenvolvimento

Assim como os demais mercados de grandes cida-
des do interior, o de Sorocaba também encontra-se em
desenvolvimento. Uma prova disso é que grandes clien-
tes instalados na cidade entregaram suas contas nas
maos de agéncias locais. "Hoje, o varejo e a industria
sao 0s setores mais representativos para a nossa agén-
cia. Estamos diretamente ligados a equacao cadeia pro-
dutiva x consumo. Quando essa equacdo sofre perdas,
0 ajuste é inevitavel em todo tipo de negdcio, especial-
mente na atividade publicitaria. Chegamos a um triste
nivel de emprego, um dos mais baixos dos ultimos anos.
Sao mais de 12 milhdes de desempregados no pais. Vol-
tar aos niveis pré-crise é um processo que vai demandar



alguns anos. De qualquer forma, acredito em um 2017
um pouco melhor, uma vez que o empresariado parece
dar sinais de retomada de investimentos”, analisa Ro-
drigo Figueiredo, diretor de negécios da Verbo Comu-
nicacdo, que teve de adequar seu modelo de negécio a
uma nova realidade de mercado. “Em suma, precisamos
entender que o cliente também estd sofrendo os efeitos
da crise e criar alternativas para passarmos juntos por
este periodo. Agora é hora da criatividade, um dos itens
mais preciosos que as agéncias entregam, ser aplicada
em nosso préprio negdcio. Novas oportunidades tam-
bém abrem-se se considerarmos que muitas empresas
acabam revisando seus fornecedores, o que pode ge-
rar novos negocios para a agéncia”, finaliza Figueiredo.

Sorocaba virou referéncia no mercado publicitario
do interior, 0 que também pode se medido pelos pré-
mios conquistados pelas agéncias, sendo o Prémio Re-
call de Criacao Publicitaria um dos mais relevantes. Nos
Gltimos anos, agéncias da cidade sempre estiveram en-
tre as vencedoras. “Viramos realmente uma referéncia
também no quesito qualidade profissional. Sou profes-
sor do curso de publicidade da Anchieta, em Jundiai, e
costumo brincar com meus alunos que Sorocaba conta
com mais de 300 agéncias cadastradas na prefeitura e
mais de 100 no CENP (Conselho Executivo das Normas-
-Padrao), mas conta, literalmente, com 20 que mantém
atuacdo forte e relevante nos cenérios local e nacional”,
explica Eduardo Pitaluga, diretor da OX Comunicacao,
agéncia que esta no mercado hé 15 anos.

Pitaluga espera que a crise tenha trazido amadu-
recimento ao mercado sorocabano. “Os clientes segu-
raram os investimentos, e isso, com a turbuléncia ge-
neralizada de mercado, afetou o nosso negécio. Para
enfrentar esta nova realidade, enxergo trés saidas: tra-
balho, paciéncia e persisténcia. Vejo uma boa perspec-
tiva para aqueles que conseguirem se manter e passar

MERCADO >

por essa turbuléncia. E o ciclo. Nada ser4 eterno, mui-
to menos essa crise. Aquele que tiver a melhor adapta-
cao, sera vencedor”, conclui.

Divulgacdo

Comunicagdo

Eduardo Pitaluga, diretor da OX Comunicacdo, espera que a crise tenha
trazido amadurecimento ao mercado sorocabano

Nada melhor do que seguir a risca a teoria do
naturalista francés Jean-Baptiste de Lamarck, que di-
zia que se o ambiente sofre modificacdes, os organis-
mos devem se adaptar a ele.>

locé vive, a Medicar cuida.
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Pesquisa aponta o
perfil e as tendéncias

de agéncias do
Estado de Sao Paulo

Estudo do Sinapro-SP traz uma radiografia atual do mercado publicitario do Estado,
com destaque para mudanca do modelo de negdcios com a diversificacao de servicos

cias de Propaganda do Estado de Sao Paulo (Si-

napro-SP), junto a agéncias paulistas, apontou
um crescimento das atividades complementares no portfélio
de servicos do setor, destacadamente na area digital, o que
sinaliza uma tendéncia de mudanca no modelo de negécios
das agéncias.

U ma pesquisa realizada pelo Sindicato das Agén-

ATIVIDADES COMPLEMENTARES
Comparativo 20146 x 2014

50%
44%

pind

105%

FOEAL 5 FAULD ALL 20
MILHOES

3. PAIRD + 30
MILHOES
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Este é o terceiro ano consecutivo que o Sinapro-SP re-
aliza o estudo Perfil e Tendéncias das Agéncias de Propagan-
da do Estado de Sao Paulo, que apresenta uma radiografia
completa do mercado de agéncias paulista.

Entre maio e julho de 2016, foram ouvidas 309 agén-
cias, 40% delas da capital e 60% do interior, segmenta-
das por porte e regiao demografica. Na capital, as agén-

40%
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FONTES DE RECEITA BRUTA
comparanvo 2016 x 2015
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Henordnas sebre pradus o Dxeinag
$ervigos Diglhals

Oubios Jorvig o/ Receltas Anancelnas

O percentuss em vermelbd referem-e s 2014
cias foram classificadas em dois grupos: receita de até R$
50 milhdes e acima desse valor. No interior, a pesquisa
estd segmentada por regides, que agregam varios muni-
cipios: Campinas, Ribeirao Preto, Sorocaba, Grande ABC e
demais mercados.

A pesquisa mostrou que o total de agéncias que pos-
suem atividades complementares cresceu 51% entre 2014 e
2016. Na média, 85% das agéncias contam com servicos di-
gitais, 51% com producao de contetido, 37% atuam na reali-
zacao de eventos corporativos, 24% em live marketing, 15%
na producéo de videos, 15% em RP e assessoria de imprensa
e 24%, em outras atividades.

= 2016

167%

M%

107

m 2015

Os servicos digitais vém ampliando sua participa-
¢ao na receita das agéncias, de forma expressiva, em to-
dos os mercados e portes de empresas, exceto na regido
de Ribeirdo Preto. A maior tendéncia de expansao é veri-
ficada nas grandes agéncias da capital: 90% delas apon-
taram uma participacao crescente destes servi¢os em sua
receita nos dltimos anos.

Para atuar na area digital, 55% desenvolvem os ser-
vicos internamente, enquanto 35% contam com uma ope-
racdo especifica e 10% terceirizam a atividade.

“Estes dados mostram que as agéncias ja estdo mu-
dando seu modelo de negécios, com diversificacdo cres-

TIPOS DE ATIVIDADES COMPLEMENTARES

Servicos Digitais (sites, hotsibes, B5

rede: tockoiz, mobile)

Froducdo de Conteido 51%

Evenic: Corporalivas | arR | a7

I ..{.. }. B R m ﬂﬁl -
P/ Aszessoria de Imprenza . 15% H 17%

FEng 24% 3?5 -

o 36% 25% 0% 13% 8%
B EES % 0%
T4% 13% v 4 25% 21%

% 17% A n% 18%

Servigos Digilals € g alividade complemeniar que mais e destaca nos Ollimos 2 anos.
Campénas & Granda ABC 1ém poriicipos o acima da média em diversos servigods.

Em cuiras affvidades destoco-se branding e deslign grafico.
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cente dos servigos e tendéncia forte de aumento da par-
ticipacao do digital na receita”, observa Geraldo de Brito,
presidente do Sinapro-SP.

A pesquisa mostrou ainda que os servicos digitais re-
presentam 12% da receita das agéncias, com tendéncia de
crescimento nos préximos anos. Porém, apenas 56% delas
vém obtendo margem positiva com a atividade. “O merca-
do deve evoluir na precificacdo desses servicos, a medida
que os resultados se tornarem mais claros para os anun-
ciantes”, observa Brito.

Outro indicador da transformacao gradual do mode-
lo de negécios das agéncias é a estrutura da receita, com
0 avanco da participacao dos contratos de fee e success
fee, que em 2016 alcancou 33%, em detrimento de ou-
tras fontes tradicionais que vém caindo: desconto-padrao
(23%), tabela Sinapro-SP (13%) e honorarios sobre produ-
¢ao (8%).

Desempenho operacional

No total da amostra, as agéncias tiveram uma re-
ceita bruta de R$ 2,5 bilhoes em 2015 e ocupam 7,1 mil
pessoas em 2016, incluindo os sécios. Ja a produtivida-
de média é de R$ 351,8 mil.

Em 2015, apenas 31% registraram crescimento de
receita bruta, 26% mantiveram o mesmo patamar de
2014 e 43% tiveram reducdo de receita, notadamente
as grandes agéncias da capital e de Ribeirao Preto. Para
2016, a pesquisa revela que apenas 27% das agéncias
preveem crescimento; 38%, estabilidade; e 35%, que-
da de receita.

A partir dos dados da pesquisa, a area de inteligén-

Conraics Fee & Snccess Fee
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cia do Sinapro-SP realizou uma projecao para as 1.000
maiores agéncias do Estado, estimando uma receita
bruta total de R$ 5,9 bilhdes, 18,1 mil pessoas ocupa-
das, incluindo os sécios, e produtividade de R$ 326 mil.

O estudo mostrou que a conjuntura econémica do
pais é o principal inibidor do crescimento do setor, regis-
trando um indice de 43%, seguido por fatores financei-
ros, com 35%.

Concorréncias remuneradas

Outro dado importante revelado pelo estudo, que
impacta no negdcio das agéncias, é o baixo indice de
concorréncias privadas remuneradas: apenas 5%. “Esse
nimero ainda é muito pequeno, denotando que é ne-
cessario um esforco conjunto do mercado para mudar
esse cendrio”, observa Brito.

A pesquisa ainda apontou que as agéncias responden-
tes empregam 6,5 mil pessoas. As grandes agéncias da capi-
tal contam, em média, com 239 pessoas e registram o maior
indice no regime de CLT (89%). Ja o grupo até R$ 50 milhdes
ocupa, em média, 25 pessoas, e os demais mercados, 13.

0 estudo também revelou que o salario médio men-
sal do setor é de R$ 5.848,00, e que a massa salarial é
de R$ 39.383.157,00 por més. Os gastos com a folha
de pagamento representam, em média, 44% da receita
bruta da amostra de 309 agéncias, e nas grandes agén-
cias da capital, esse indice sobe para 53%.

Pela primeira vez a pesquisa investigou a propor-
¢do de géneros nas agéncias. Enquanto na alta gerén-
cia ha uma concentracao de homens, de 72%, na estru-
tura operacional esse indice cai para 57%.>
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Medo de mudar o nome
da sua empresa? Relaxe...

mpresas sdo bem diferentes de pessoas, o que

vale ca, nem sempre vale 13, portanto tenha cal-

ma na hora de defender com unhas e dentes a
manuten¢do de um nome ruim para a sua empresa apenas
por causa da "historia” dela. Empresas sao como pessoas, Vi-
vas! Porém, empresas vivem para conquistar e cativar pesso-
as, e pessoas nem sempre vivem para isso.

Olhem por este viés: quem foram os responsaveis
pelo seu “naming”? Ndo o da sua empresa, 0 seu mesmo,
quem? Muito provavelmente os seus pais, seja por criativi-
dade prépria ou por influéncia de algum evento importan-
te proximo da data do seu nascimento, ou mesmo por ex-
trema gentileza em homenagear alguém. Tudo isso, claro,
ao custo de potencialmente vitima-lo com alguns daque-
les nomes deslocados de época, neologismos esdrixulos
ou ainda fusdes de radicais, prefixos, sufixos e o escam-
bau a quatro que tenha passado na mente dos seus geni-
tores naquele fatidico dia.

Com empresas, pelo menos em tese, ndo deveria ser as-
sim a concepcao de um nome corporativo. No mundo ideal,
deveria haver um estudo aprofundado de “naming”, a busca
por um alto nivel de exclusividade, uma preocupagao com a
fonética, a insercdo de elementos que remetam ao core busi-
ness da empresa, a concisdo, enfim, existe um leque de cui-
dados que devemos tomar ao criarmos nomes corporativos,
e que, nem sempre, ou melhor, quase nunca sao tomados.

De tempos para ¢, tenho vivido momentos de grandes
e frequentes questionamentos acerca do tema: “mudanca de
nome"” do produto X ou da empresa Y, sempre buscando ga-
rantias de que a mudanca trara apenas resultados positivos.
Mas quem diabos em s& consciéncia pode garantir isso? Para
responder a estas perguntas, aprofundei-me neste assunto
a fim de que, por meio de exemplos reais, pudesse oferecer
maior seguranca aos meus clientes para que, num momento
de mudanca, possam tomar a decisdo munidos do maior nd-
mero de informacdes possivel para potencializarem os resul-
tados positivos deste processo.

Abaixo, apenas citarei rapidamente algumas empresas
que mudaram os seus nomes e continuaram sendo um suces-
so, ou cresceram de forma acelerada depois da mudanca. O
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que nao nos leva a concluir que isso se deve apenas ao fato
da troca, mas que ela tem uma parte disso, ha tem. Mudam-
-se nomes, por diversos fatores: desgaste, obsolescéncia, as-
sociacoes negativas em determinadas regides ou paises, de-
vido a diversidade linguistica, girias e afins. Muda-se por ma-
turidade, por imaturidade, muda-se por causa da concorrén-
cia, enfim, motivos ndo faltam, mas o fato é que estas mu-
dancas sao mais comuns do que imaginamos.

BRAD'S DRINK Fosfis
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Mas por que nao percebemos isso? Por que absor-
vemos estas mudancas de maneira natural, e em pouquis-
simo tempo, nem lembramos mais do que era antes? Sa-
bem por qué? Por causa de boas estratégias de marke-
ting, estudos de assimilacdo, migracdo de valores positi-
vos, descarte dos negativos, gradatividade, que gera su-
avidade e que, junto com a massificacdo, gera absorcdo.
Vejo, cada dia mais, empresas buscando ciéncia nesta ex-
pertise, dispostas a investir em profissionais criativos, que
consigam extrair inteligéncia e exclusividade, juntas, des-
te mar de informagdes jogadas ao vento que é o mundo
real e virtual de hoje.

Vejam quem ja mudou e, caso queiram maiores de-
talhes sobre cada uma delas, dou-lhes a dica de ouro do
mundo moderno...o Google (que também ja passou por
troca de nome).
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Vamos la:

Kri
Virou Crunch

Gessy Lever
Virou Unilever

Telefonica
Virou Vivo

Kolynos
Virou Sorriso

Jumbo Eletro
Virou Extra

Lollo
Virou Milkybar

Divertidos
Virou Passatempo

RIM
Virou Blackberry

Sack’s
Virou Sephora

Datsun
Virou Nissan

Back Rub

Virou Google (Olha ele ai 6)

Brad’s Drink
Virou Pepsi

Federal Express
Virou Fedex

Phoenix
Virou Firefox

Blue Ribbon Sports

Virou Nike

Sound of Music
Virou Best Buy
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Auctionweb
Virou Ebay

Marafuku
Virou Nintendo

Biscoito Leite
Virou Nesfit

Super Submarines
Virou Subway

Confinity
Virou PayPal

TAM
Virou Latam

LLX
Virou Prumo

Bem, essas sao s6 algumas empresas e produtos que
durante a sua existéncia mudaram de nome, cada uma por
uma razéo distinta da outra e, por vezes, de forma equivo-
cada, mas como eu disse antes, na maioria das vezes, essas
mudancas vém justamente para torna-las mais competitivas
e, consequentemente, mais vivas no jogo feroz do mercado.

E o que dizer daquelas mamaes e papais que batizam
seus filhos de Samuel porque nasceu dentro da ambulancia do
SAMU? Ou ainda dos Natalinos, vitimas do Natal, dos Juven-
tinos, vitimas do futebol, das Dryelles, que, com requintes de
crueldade, ainda erram na grafia, (Dree Elle seria o correto).
Enfim, ndo ha nada a dizer sobre isso, a ndo ser: viva a cria-
tividade sem limites e sem vergonha! Huahuahuahaua...>

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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publicitdrio Manuel Mota da Silva, de

66 anos, socio da agéncia NuceloTCM,

de Sorocaba, faleceu em 5 de setem-
bro. Pernambucano de Caruaru, iniciou sua carrei-
ra no final da década de 60, no Rio de Janeiro, ten-
do mudado em seguida para Londrina, onde atuou
em diferentes ve-
iculos da impren-
sa local.

Em 1976, en-
trou para o Depar-
tamento de Ar-
tes do jornal Cru-
zeiro do Sul, de
Sorocaba. Numa
época anterior as
agéncias de pro-
paganda na cida-
de, sua equipe era
responsavel por
todo o trabalho
publicitario para
os anunciantes do veiculo.

Desse trabalho no jornal nasceu a equipe da
Exata Comunicacdo, uma das primeiras agéncias de
propaganda de Sorocaba. Manuel esteve a frente da
empresa até 1990, quando se associou a TCM Co-
municacao e Marketing.

Mais tarde, em 2003, a TCM e a Ndcleo de
Marketing se fundiram, nascendo, entdo, a Nucle-
oTCM — Marketing e Comunicacao Integrada, em-
presa da qual Manuel participou ativamente até o
fim de sua vida.

Divulgacdo

Escola Superior de Propaganda e Ma-
rketing (ESPM), uma das mais renoma-
das deste setor no pais, passard a ofe-
recer em Ribeirao Preto seus cursos do Centro de
Inovacao e Criatividade (CIC). Entre as dreas abran-
gidas estdo design, branding, coaching, comunica-
cdo, economia criativa, estratégias on-line, future
thinking, branded contente, marketing digital, neu-
romarketing, planejamento de midias sociais, pla-
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nejamento digital, entre outras.

“Ribeirdo Preto é uma regido de importan-
cia estratégica no mundo dos negécios e também
geradora de talentos, tanto que é a dnica onde
realizamos localmente a prova de vestibular de
graduacao, em simultaneidade com a capital pau-
lista. Este mesmo sentimento, agora mais volta-
do ao mundo executivo, nos da a certeza de que
teremos aqui, com o CIC, um polo de exceléncia
no mundo da comunicacdo, marketing e gestao”,
diz o diretor de graduacao da ESPM, Luiz Fernan-
do Garcia.

Luiz Fernando Garcia, diretoride graduacaolda ESPM

O primeiro curso em Ribeirdo Preto acontece-
ré em 8 de outubro, das 9h as 17h, no hotel Tryp,
e abordara o marketing digital, com o tema Estra-
tégias digitais para negdcios tradicionais.

“Este assunto vai ao encontro dos anseios de
muitos empresarios e profissionais que hoje tém nas
redes sociais uma poderosa opcao de midia digi-
tal, mesmo que seus neg6cios e empresas ndo ope-
rem pela internet. As redes sociais, se bem utiliza-
das, podem transformar o resultado de um nego-
cio”, ressalta Rogério Bruxellas, representante da

Divulgacao




ESPM para o interior de Sao Paulo.
As inscricdes ja estdao abertas e podem ser
feitas diretamente pelo site www.espm-rp.com.br.

ABA (Associacao Brasileira de Anun-

ciantes) realizaré sete eventos, en-

tre outubro e novembro, em Sao Pau-
lo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte e Porto Ale-
gre. Em 4 de outubro, em Porto Alegre, o ABA
Midia abordara as estratégias de marcas glo-
bais para conquistar o publico galcho e das em-
presas locais que conseguiram projecdo nacio-
nal. No dia 19, no Rio de Janeiro, o ABA Espor-
tes reunird especialistas e grandes profissio-
nais ligados ao marketing esportivo no Brasil e
no exterior, de importantes empresas anuncian-
tes, entidades, organizacdes esportivas e em-
presas especializadas em pesquisas e ativacao
de marcas. Serdao apresentados cases de suces-
so, andlises e pesquisas de assuntos relevan-
tes ligados ao marketing esportivo. No dia 27,
em Sao Paulo, o ABA Insights tera como prin-
cipal objetivo destacar a relevancia da area de
insights para a estratégia de negdcios das em-
presas e sua contribuicao nas decisdes sobre as
acoes do marketing e da comunicacao.

Em 8 de novembro, no Rio de Janeiro, o ABA
MKT in Rio apresentard e discutirda o Estado do
Rio de Janeiro e o Grande Rio como um produ-
to repleto de oportunidades mercadolégicas para
as empresas pUblicas e privadas, especialmente
em funcdo de ter sido o principal palco de varios
eventos esportivos, especialmente a Rio 2016. No
dia 10, em Belo Horizonte, o ABA Comunicacao
Digital tratard o design e as inovacdes tecnold-
gicas de Minas Gerais.

No dia 22, na capital paulista, o ABA Sum-
mit é o evento anual de lideres, que se rednem
para debater temas inovadores e relevantes que
contribuam para a transformacédo de gestao do
marketing e da comunicacao em todas as suas
dimensdes e expressoes. No dia 29, também em
Sdo Paulo, o ABA GfK ROl mostrara que além de
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pensar, organizar e realizar campanhas e agoes
que atendam as necessidades das marcas com
eficiéncia, os executivos das empresas anun-
ciantes também precisam contar com metodolo-
gias e instrumentos indicadores de performan-
ce e de afericdo de ROI.

océ ganhou um novo portal de compra e

venda de veiculos em Ribeirdo Preto”. Com

esse slogan, o portal www.tribunaveiculos.
com.br j& conseguiu a marca de quase 1.000 veiculos
cadastrados na cidade, e a meta é dobrar esse nimero
até o final de agosto.

Atualmen-
te, ainternet res-
ponde por mais
de 80% das con-
sultas de veicu-
los, e este mer-
cado em Ribei-
rao Preto é muito
aquecido. Para o

——
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diretor do Tribu-
na Veiculos, Edu-
ardo Ferrari, o di-
ferencial para o
lojista é que o
portal vem las-
treado em uma
forte campanha
de marketing, com andncios em outdoors, TV, radio, re-
vista e jornal. “Ribeirdo Preto tem uma frota de mais de
400 mil veiculos, e o comércio de seminovos é muito
forte”, diz Ferrari.

Além dos filtros normais como marca, modelo ou
ano, no portal ha uma busca rapida que permite, por
exemplo, encontrar um veiculo pelo combustivel ou ca-
tegoria. No portal ha ainda um espaco para noticias so-
bre o mercado automobilistico e referéncias de preco,
como a tabela FIPE. Além de atender concessionarias e
garagistas, o sistema permite também andncios de car-
ros particulares, com pagamento com cartao de crédi-
to via PagSeguro.
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Fenapro (Federacdo Nacional das Agéncias de

Propaganda) abriu inscri¢des para a terceira edi-

cao do FenaproUniversitério, concurso realizado
pela entidade para participacao de jovens matriculados em
cursos de publicidade e propaganda de todo o pais. Promo-
vido em parceria com os Sinapros (Sindicatos das Agéncias
de Propaganda), o FenapréUniversitario premiara as melho-
res pecas criadas sobre o tema “Orgulho de ser profissional
de propaganda (publicitario)”.

A escolha do tema estd vinculada a importancia dos
negécios da propaganda e de seus profissionais para o de-
senvolvimento e crescimento do pais. “Queremos valorizar o
talento que existe por tras das boas ideias, do planejamen-
to eficaz e da execucao final de grandes campanhas, além de
mostrar que uma agéncia de propaganda é um excelente lu-
gar para o desenvolvimento de pessoas”, destaca Humberto
Mendes, vice-presidente executivo da Fenapro.

A campanha vencedora serd produzida pela Fenapro
e veiculada durante a SemanaPro (Semana da Propaganda),
que acontecera em todo o Brasil, entre 28 de novembro e 4
de dezembro (Dia Mundial da Propaganda).

Um dos vencedores do concurso (redator e/ou diretor de
arte) podera ganhar um pacote completo para participar do
Cannes Lions 2017 e também do workshop especial da Ro-
ger Hatchuel Academy, liderado por grandes nomes da pro-
paganda mundial, se atender aos requisitos de qualificacao
intelectual solicitados no regulamento. O outro autor vence-
dor ganhara um iPad.

As inscricoes devem ser feitas até 24 de outu-
bro no Sindicato das Agéncias de Propaganda (Sina-
pros) do Estado de residéncia do estudante. As pri-
meiras colocadas de cada estado participarao da fi-
nal, cujo julgamento serd feito por uma comissao es-
pecialmente constituida que se reunira em 11 de no-
vembro, na sede da Fenapro.

0 regulamento completo esta disponivel no site http:/
www.fenaprouniversitario.org.br/. Esta terceira edicdo conta
com o patrocinio cultural do Google do Brasil, com apoio do
Estadao e da Abigraf.

crise econdémica que assola o pais nao de-
sanima muitos jovens empreendedores, que
apostam em seus objetivos e lancam star-
tups a todo momento, nas mais diversas areas. Os nime-
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ros da Associacdo Brasileira de Startups (ABStartups) com-
provam esta tendéncia, apontando crescimento de 30,4%
entre marco e dezembro de 2015 no volume de startups
brasileiras. E justamente a favor desses jovens empreen-
dedores e com o objetivo de potencializar ainda mais es-
sas iniciativas, que o Lide Futuro lancou o Prémio Lide Fu-
turo Startups 2016.

Divididos em trés categorias — Startups em fase de
ideia (sem CNPJ), Startups em fase inicial e Startups de im-
pacto social —, tem como missdo valorizar as mais diversas
iniciativas, estejam elas consolidadas ou ainda em forma-
to embriondrio. Sequndo Rafael Cosentino, presidente do
Lide Futuro, o desafio estd cada vez maior, ja que a pre-
miacdo entrou para o calendario oficial e se tornara um
evento anual. Sendo assim, a meta é que todos os objeti-
vos da unidade do Grupo de Lideres Empresariais voltada
para os jovens empreendedores sejam colocados em pra-
tica. Sdo eles: potencializar os talentos dos jovens, com-
partilhar experiéncias, defender politicas publicas, dar su-
porte aos jovens, fomentar novas praticas e apoiar progra-
mas educacionais.

o ar ha pouco mais de uma década, o

Youtube se transformou na maior pla-

taforma digital de compartilhamento de
videos do mundo. Atualmente, o site tem mais de
um bilhdo de usudrios e recebe cerca de 300 horas
de videos por minuto. Toda essa audiéncia, aliada
a possibilidade de criar conteudos proprios e dire-
cionados, motivou inimeros internautas e originou
uma nova profissdo: a de youtuber.

O Brasil possui 4 dos 10 youtubers mais in-
fluentes do mundo, e ndo hd nada de amador no
trabalho deles. Com videos cada vez mais produzi-
dos, os profissionais alcancam milhdes de visualiza-
¢0es e atraem o interesse de marcas famosas, che-
gando a faturar mais de R$ 100 mil por més. Foca-
do nesse nicho do mercado de trabalho, o Centro
Europeu, uma das principais escolas de profissdes
da América Latina, lancou o pioneiro curso Acade-
mia de Youtube, que tem o objetivo de oferecer ca-
pacitacdo para que o aluno elabore produtos audio-
visuais de qualidade, estimulando o processo criati-
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vo e apresentando técnicas que garantam competiti-
vidade e maior projecao ao canal.

0 conteddo do curso, com duracdo de dois me-
ses, aborda desde andlises do funcionamento do site
e cases de sucesso até o marketing de divulgacao,
passando por assuntos mais técnicos como desen-
volvimento de storytelling e producao, captacao e
edicao de som e imagens.

Mais informacdes pelo site www.centroeuro-
peu.com.br.

Divulgacao

Atua Agéncia escolheu um jeito diferente

de chamar a atencdo para o grande niimero

de caes e gatos abandonados em Soroca-
ba. Uma campanha foi criada para o Patio Ciané Sho-
pping com foco na interacao entre os bichinhos e seus
futuros donos antes mesmo da adog¢do. Com o tema
Adota Pet, a a¢do iniciou com a criacao de dois per-
fis ficticios na plataforma de relacionamento Tinder,
por meio da qual é possivel conhecer melhor os ani-
mais. A ideia é mobilizar a populacdo para a realida-
de de cdes e gatos que estao em situacao de abando-
no, principalmente os idosos, que sao, muitas vezes,
deixados de lado. O conceito leva em consideracao o
fato de que a ferramenta, que ja uniu muitos casais,
pode render também muitas historias de amor entre
os pets e seus futuros donos.
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Divulgacao
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Agéncia Mind, de Cruzeiro, esta aten-
dendo em novo endereco, na rua Dom
Bosco, 423, no centro da cidade.

riblando a crise econémica que afeta

o pais, o mercado de flores estima um

crescimento de 6% a 8% para 2016 e fa-

turamento de R$ 6,65 bilhdes. Para que os resulta-

dos sejam positivos, os produtores tém reduzido cus-

tos e investido em novas tecnologias e em inovacgoes
para o setor.

Além de flores e plantas ornamentais cada vez

mais variadas, bonitas e durdveis, os produtores con-



tam com as cooperativas de Holambra (Veiling e Coo-
perflora) para facilitar o acesso ao produto pelo con-
sumidor. Juntas, elas respondem por 40% de todo o
comércio nacional de flores e plantas ornamentais.

Nos dltimos anos, o faturamento do setor vem
crescendo significativamente, com R$ 5,7 bilhdes em
2014 e R$ 6,2 bilhdes em 2015.

Divulgacao

Founder Institute, maior aceleradora de

startups do mundo, completou a forma-

¢do, no més passado, da primeira tur-
ma de Aspiring Founders de Ribeirao Preto. O pro-
grama, originario no Silicon Valley (Califérnia, Esta-
dos Unidos), ocorreu pela primeira vez no municipio
e esta presente em mais de 135 cidades de 60 pai-
ses, com o objetivo de identificar empreendedores
de alto potencial, usando testes de ciéncias sociais
preditivas. A aceleradora tem como missao globa-
lizar o Vale do Silicio e criar ecossistemas de star-
tups sustentdveis que irdo criar um milhdo de no-
vos postos de trabalho em todo o mundo. “O Foun-
der acredita que com a juncao de talentos, treina-
mentos e trabalho em equipe temos um resultado
melhor e com maiores chances para os projetos flo-
rescerem e terem sucesso”, explica Clayton Guima-
rdes, diretor do capitulo do Founder Institute em
Ribeirdo Preto.

MOVIMENTO >

HSM Educacao Executiva traz ao Brasil o li-

vro “Nocaute: como contar sua histdria no

disputado ringue das redes sociais”, best-

-seller do especialista em midias sociais Gary Vayner-
chuk.

Vaynerchuk,

que é ele mesmo um

youtuber (seu ca-

nal, o #AskGaryVee

Show, tem mais de

300 mil inscritos),

propde as empresas

que mudem o para-

digma de como se

comunicam e ven-

v
BEST-SELLER DO THE MEW FORK TWHES

— GARY VAYNERCHUK —
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NBCAUTE

dem aos consumi- COMO CONTAR SUA HISTORIA NO
dores, para que elas DISPUTADO RINGUE DAS REDES SOCIAIS
realmente oferecam _OO0EDEEN -

valor antes de ten-
tarem vender produ- T
tos e servicos. Com
exemplos de com-
portamento digital de companhias como a Lacoste e
Dunkin "Donuts, o autor explora cases de sucesso e
de desastres no Facebook, Twitter, LinkedIn, Snapchat,
Vine, Instagram, Google + e Pinterest. Para cada rede
social, Vaynerchuk explora exemplos didaticamente,
para que se entenda o que funciona e o que nao fun-
ciona, considerando ndo somente a ferramenta, mas
também o contexto das empresas.

Para o especialista, a comunicacdo das empre-
sas é como um ringue. O lutador tem diversas possibi-
lidades para chegar ao nocaute, assim como a empresa
possui muitas ferramentas para fazer o cliente comprar.
S6 que, em uma luta, ndo é somente o gancho de direi-
ta que derruba o competidor, ha de se considerar todos
0s outros golpes. Para ele, o gancho representa o con-
teddo focado em vender e se autopromover, ja os jabs
sao aqueles que engajam e desencadeiam uma respos-
ta emocional no consumidor.

As redes sociais requerem das empresas mais
golpes e menos ganchos, algo que elas ndo estao acos-
tumadas a fazer porque ainda mantém uma mentali-
dade pré-midias sociais. Sob o mantra de que nao ha
vendas sem histdria, ndo ha nocaute sem uma luta (e
sem jabs), a obra desconstréi o racional do marke-
ting tradicional.>
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TV aberta no Brasil

uito tenho lido e acompa-

nhado a respeito de um

possivel fim da TV aberta
no mundo. Nao sdo poucos os que anun-
ciam aos quatro ventos que a TV aberta
esta com os seus dias contados.

Admito que a forma com a qual as
pessoas tém consumido TV aberta mudou,
e é inegavel que a quantidade de veicu-
los e meios que competem pela atencao
do consumidor é cada dia maior. No en-
tanto, sigo acreditando que a TV perma-
nece firme e forte como meio essencial em
qualquer plano de midia, seja ele de uma
empresa que queira construir marca ou de
uma campanha de varejo.

N&o fosse assim, a TV ndo seria ain-
da - e com niimeros crescentes a cada ano
- 0 veiculo com a maior fatia do investi-
mento publicitario no Brasil, com prati-
camente 60% de tudo o que é investi-
do em midia. Enquanto outros veiculos
perdem participacao, a TV segue firme
por um Unico motivo: da resultado para
quem anuncia.

A TV tem uma penetracao e um al-
cance simultaneo que nenhum veiculo
conseguiu atingir. E estd tao enraizada
na cultura brasileira que continua crian-
do tendéncias, fazendo moda e estimu-
lando o consumo, pois apresenta produ-
tos de informacdo e entretenimento que
se transformam em referéncia e fator de
desenvolvimento cultural, coisa que ou-
tros veiculos da era digital ainda néo fo-
ram capazes de fazer.

Esta minha percepcao tem se com-
provado por inimeros estudos que vém
sendo realizados a respeito do assunto.
Um deles, conduzido pela Hub Entertain-
ment Research e apresentado este ano na
Convencao Anual da Nielsen, comparou
comerciais exibidos na TV com os mes-
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mos exibidos em outras plataformas para
avaliar se o engajamento e recall das mar-
cas teriam diferenca quando anunciadas
em TV em relagdo as outras plataformas.
Pois bem, este estudo comprovou que o0s
comerciais exibidos em TV receberam mais
atencao dos consumidores e tiveram maior
recall do que aqueles exibidos em compu-
tadores, smartphones e tablets.

Com relacao ao recall, 62% dos te-
lespectadores conseguiram lembrar mais
da metade dos anunciantes dos comer-
ciais que viram. Enquanto que nos ta-
blets, smartphones e computadores este
percentual nao chegou a 50% (47% para
tablets, 46% para smartphones e 45% nos
computadores).

A atencdo dispensada a exibicao
dos comerciais também foi maior quan-
do assistidos na TV, com 29% dos partici-
pantes classificando a TV na faixa de 8 a
10 numa escala de 0 a 10, enquanto no
caso de smartphones o percentual foi de
23%, em computadores, 20%, e em ta-
blets, 17%.

De forma resumida: o estudo mos-
trou que a televisdo é a plataforma mais
prazerosa para assistir a programas e tam-
bém a que proporciona maior grau de
lembranca e engajamento com as mar-
cas anunciadas nos comerciais exibidos.

Acredito que estamos, sim, em cons-
tante mudanca e devemos respeitar os es-
tudiosos do assunto e estarmos antenados
ao que acontece em outros paises em ter-
mos de consumo e integracao de midia.
Mas nao podemos esquecer que o0 merca-
do de TV aberta no Brasil é diferente, uma
realidade diferente do resto do mundo, a
comecar pela quantidade de canais que
concentram as maiores audiéncias, pas-
sando pelo processo de digitalizacao - que
ainda caminha no pais - e lembrando-se

de outros meios que nao tiveram aqui no
Brasil a mesma difusao observada em pa-
ises mais desenvolvidos, pela razdo sim-
ples do poder aquisitivo da populacao.

E, falando em poder aquisitivo, nun-
ca é demais lembrar a respeito da gratui-
dade do sinal da TV aberta. A TV no Brasil
é, foi e sempre seré gratuita, e este seu di-
ferencial fica visivel em termos de resulta-
do de alcance junto ao consumidor quan-
do percebemos o crescimento no percen-
tual de aparelhos ligados nos primeiros
meses deste ano em relacdo a 2015. Num
provavel efeito da crise econdmica, o to-
tal de TVs ligadas no pais no primeiro se-
mestre de 2016 passou de 34,5% em 2015
para 37,2% este ano, enquanto a partici-
pacdo da TV por assinatura no universo de
TVs ligadas caiu 2% nos primeiros cinco
meses deste ano, na mesma comparacao.

Desta forma, permaneco convicto
de que a TV aberta no Brasil vai reinar por
muitos e muitos anos e seguir como meio
essencial para qualquer marca que dese-
ja fazer sucesso em nosso pais.>

Divulgacao

Ney Emilio Braga Alves,

vice-presidente da Associacao dos
Dirigentes de Vendas e Marketing
do Brasil - Sessao Parana (ADVB-PR)




Melhor que uma _
novidade, s6 duas.

O Jornal Tribuna Ribeirdo traz duas novidades que vao te informar com
muito mais agilidade: seu novo site e um aplicativo para celular e tablet.
Com uma plataforma mais moderna e pratica, o novo site valoriza as
noticias do dia e permite maior interacao 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!
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