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Nesta primeira edição de 2017, 
Recall apresenta o Ranking Re-
call de Criação Publicitária atu-

alizado, no qual as agências de Sorocaba e 
Ribeirão Preto dominam a lista das top ten. 
No entanto, nenhuma delas ocupa a lide-
rança, que está cada vez mais consolidada 
com a Central Business, que possui sedes 
em Mogi Guaçu e Taubaté.

Este ranking também demonstra o po-
tencial criativo das agências do interior pau-
lista. Aliás, esta região do Estado possui cin-
co cidades entre as 20 com maior renda mé-
dia do país, e nas próximas páginas você 
poderá conhecer quais são elas.

Boa leitura, e que 2017 seja um ano 
bem melhor do que 2016.>
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RANKING RECALL >

Agências de Sorocaba e 
Ribeirão Preto dominam lista 
das Top Ten 
do Ranking Recall
A liderança continua sendo da Central Business de Comunicação, de Mogi 
das Cruzes e Taubaté, que assumiu a ponta em 2012; já a DLS/Comunicação, 
de Birigui, foi a que mais ganhou posições, subindo da 32ª para a 18ª

A 16ª edição do Prêmio Recall trouxe bons resultados 
para algumas das agências Top Ten do Ranking Re-
call de Criação Publicitária, principalmente para as 

sorocabanas Atua e Verbo Comunicação. Além disso, as dez pri-
meiras posições continuam sendo ocupadas pelas mesmas agên-
cias do ano passado, sendo que não houve alterações nas cin-
co primeiras colocações.

A líder do ranking ainda é a Central Business de Comuni-
cação, de Mogi das Cruzes e Taubaté, que, com os 30 pontos em 
2016, ampliou ainda mais sua diferença para a segunda coloca-
da. Agora, são 825 pontos contra 670 da NW3, de Ribeirão Pre-
to, que não pontuou na última edição do Prêmio Recall. Assim 
como a Audaz Comunicação e Design, de Americana, que não 
teve nenhum trabalho selecionado para o short-list em 2016 e 
permanece com 490 pontos.

Já a Atua Agência, apesar de não ter melhorado sua po-
sição no ranking, encostou na terceira colocada graças ao óti-
mo desempenho que obteve no ano passado, conquistando 90 
pontos e chegando aos 430. Fechando as cinco primeiras posi-
ções, vem a sorocabana Artmaker, com 285 pontos. A novidade 
no ranking é a Verbo Comunicação, também de Sorocaba, que 
saltou da 9ª colocação para a 6ª, com 240 pontos.

Das dez primeiras colocadas, apenas cinco pontuaram 
desta vez. A Alta Comunicazione obteve apenas cinco pontos e 
caiu para o 7º lugar. A relação das Top Ten é completada pela 
Etco Comunicação, de Ribeirão Preto (que encerrou suas ativida-
des no interior paulista), Rede Múltipla de Comunicação, de São 

José do Rio Preto, e Ozônio Propaganda & Marketing, de Piraci-
caba. Estas duas também não tiveram nenhum trabalho selecio-
nado para o short-list do último Prêmio Recall.

A DLS/ Comunicação, de Birigui, deu um grande sal-
to no Ranking Recall com a conquista de 80 pontos, que fi-
zeram com que ela fosse da 32ª para a 18ª posição. A agên-
cia foi uma das mais vitoriosas no último prêmio, com qua-
tro troféus, sendo um de ouro, dois de prata e um de bronze. 
Já a Sanchez Propaganda, de Limeira, também deu um bom 
pulo no ranking em razão de seus três troféus conquistados 
no ano passado, sendo dois de bronze e um de ouro. Com 
isso, a agência alcançou os 145 pontos e foi da 22ª para a 
16ª posição. A Kife, de São Carlos, também teve um bom de-
sempenho no ranking e, agora, figura em 33º lugar, com 35 
pontos, quatro posições melhorem relação ao ano passado.

O Ranking Recall 2017 conta com 198 agências, nove 
a mais do que na edição passada, sendo que duas delas es-
trearam com bons resultados. A MOV, de Ribeirão Preto, con-
quistou 45 pontos no último prêmio e levou um troféu de 
ouro, dando a ela a 31ª posição, com 45 pontos. Já a agên-
cia Rebeca Come Terra Propaganda, de Araraquara, estreou 
com 20 pontos no ranking, graças a um short-list e a um tro-
féu de prata. As demais agências estreantes nesta seleta lista 
são as seguintes: Maya Comunicação (São José do Rio Preto), 
Mídia Treze Propaganda (Araras), JCP Comunicações (Soroca-
ba), LR Marketing (Rio Claro), L8 Agência (Presidente Pruden-
te), Agência Sala (Jaguariúna) e Bee Creative (Campinas).>
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< RANKING RECALL

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
POSIÇÃO AGÊNCIA CIDADE SL1 T1 SL2 T2 SL3 T3 SL4 T4 SL5 T5 SL6 T6 SL7 T7 SL8 T8 SL9 T9 SL10 T10 SL11 T11 SL12 T12 SL13 T13 SL14 T14 SL15 T15 SL16 T16 TOTAL

1 Central Business Comunicação Mogi das Cruzes           70 80 20  15 50 70 80 25 20 45 85 20 40 40 25 5  45 60 20 10 825
2 NW3 Comunicação Ribeirão Preto 20 20 25 35 5  20 10 15 20 20 20 25 30 45 125 35 75 5  25 10 15  10 15 25 15 5    670
3 Audaz Comunicação e Design Americana     10  15  25 35 5 15   10 15 20  25 85 35 25 50 80 25 15       490
4 Atua Agência Sorocaba              Z   5 20   25  10  55 75 40 60 30 20 30 60 430
5 Art Maker Propaganda Sorocaba     5  5    10      10  5  15 30 20 25 15 20 20 30 10 15 20 30 285
6 Verbo Comunicação Sorocaba                   10 20 10  10 25 20 30 50 30 5  10 20 240
7 Alta Comunicazione Ribeirão Preto       10 20 15 10 15 10 10 20 10  5 15   5    15 30 5  10 20 5  230
8 Etco Comunicação Ribeirão Preto 15  20 65 5 20   5  25 30 20 10 5                  220
9 Rede Múltipla de Comunicação São José do Rio Preto     20 45 30 35 20 40 5  10 10                   215
10 Ozônio Propaganda & Marketing Piracicaba           35 35 10 15 5      35 65   5        200

11 Estúdio de criação Jack Ronc
Vargem Grande 

do Sul             10 20 15 20 45 30 25 15             180
12 PDI/Volume 4 Araraquara       25 70 20 35   5 15 5                  175
13 Faz Propaganda Ribeirão Preto 5 20             30 30 10 35   10 20           160
14 Publicarte Comunicação Total Taubaté     5 10 10 10   10  30 65   10          5      155
15 ZUM Piracicaba                 10 20 5 20 5 20 10 30 5 20     5  150
16 NucleoTCM Comunicação Sorocaba 10  10      5    15 20 10  20  5  15 15 5      5 10   145
 Regional Propaganda e Marketing São José dos Campos   5 15 20  10 20   5  5 15 5    10  10  5 10 10        145
 Sanchez Propaganda Limeira                           5 10 20 50 20 40 145

17 Molotov/FGS Propaganda Taubaté                   15 30 10 10   20 45       130
18 DLS/ Comunicação Birigui                           10  15 10 20 60 115
 Matisse Comunicação Integral Campinas   40 50 10 15                           115
 Nova MCP Assis     5 15 5 10                 5  5  10 20 20 20 115
 Página Comunicação São José dos Campos         5 10   10  10  5  5  10 35 5 20         115
 Voo Propaganda Rio Claro                           10 15 10 25 15 40 115

19 Agência Extra Santos   5  10  5    20 15 10 25 5          5      5  105
 DLM Propaganda São José do Rio Preto       15 25 15    5              10  10 10 5 10 105
 DSPA Idéias, Planejamento e Design Santos   10                15 35 5 10 5      5 20   105
 MWitêr Comunicação Presidente Prudente         15 10 10  20 15   10    15 10           105

20 Tboom Interactive Mogi das Cruzes                 25 45   10 20           100
21 6P Marketing e Propaganda Ribeirão Preto     10  10 20           25 15           15  95
 Abelha Rainha Ribeirão Preto               5 10 10 15 15 35 5            95
 Audi Propaganda Presidente Prudente               5        5 15   20 20 5  15 10 95
 Quest Design e Propaganda Assis       5    5                30 40 10  5  95
 Tatá Coomunicação Marília               5  5    5    20  5 15 15 25   95

22 Chilli360 Araraquara                 5 10     5 10 10 20 10 15   5  90
23 Contin Propaganda Limeira                     10 10 10 15 15 25       85
24 Portal Publicidade Campinas     25 10     15        10  10          10  80
25 Agência Ativa Presidente Prudente             5 20   10 10 15 10 5            75
 Mallmann Comunicação Campinas     25 50                           75
 WGA Propaganda Ribeirão Preto 25 15 15  15    5                        75

26 NBK Comunicação Campinas 30 40                               70
27 Cia. Interativa de Comunicação São José do Rio Preto 5      10 10 10 30                       65
 EE2 Propaganda Campinas                             25 30 10  65
 Fenômeno Propaganda Santos 25  5        35                      65
 Raro! Branding & Design Presidente Prudente                               25 40 65

28 Jonathan.Com Propaganda Ribeirão Preto   15  10    15 15 5                      60
 TG3 Comunicação Matão         10  5 10   5   15 15              60

29 Draftz Propaganda & Marketing Araçatuba                 5 10       20 20       55
30 Case Propaganda Avaré 10    10 20     5          5            50
 Markcom Americana                       15 30 5        50
 Naipe Publicidade Marília 20 20       5  5                      50
 Progress Comunicação São José do Rio Preto         15 10 25                      50
 Thomas & Associados Bauru 5  10 20 15                            50
 Triadaz Propaganda Taubaté               5  5 20             5 15 50

31 Agência MOV Ribeirão Preto                               25 20 45
 Axle / Aero Bauru         5 10 5            10 15         45
 Casanova Propaganda Ribeirão Preto 15 25 5                              45
 MG2 Comunicação São José do Rio Preto         15 15     5 10                 45
 Smash.com Rincão                 5  10 30             45

32 E/W Propaganda Piracicaba                       5 15     5 15   40
33 Agência Arpejo Campinas                         5    10 15 5  35
 Agência Mixa Campinas                             5 20 10  35
 Ego Comunicação Estratégica Santos               10 20         5        35
 Kife Branding & Marketing São Carlos                           5  5  5 20 35
 Labcom Comunicação Ribeirão Preto           10 20         5            35
 Preview Pesquisa, Marketing e Publicidade São José do Rio Preto       5 20   10                      35
 Supera Comunicação São José dos Campos       5      10 15   5                35

34 Agência Inovação São José do Rio Preto               20 10                 30
 BZ Propaganda e Marketing São José dos Campos       5                5    10 10     30
 LED Comunicação São José do Rio Preto                       5 15 10        30
 MacNeeds Propaganda Campinas               10 20                 30
 Myatã Comunicação Americana             5 20 5                  30
 On Comunicação Santos                           10 15 5    30
 OW Interactive Ribeirão Preto                   5 20 5            30
 Quadrimatzi Sorocaba   10      5    5 10                   30
 Verge Studio Taubaté                           20 10     30

35 AD.AH & Partners Campinas     5 15   5                        25
 Agência Cria.Nossa Américo Brasiliense                             5  5 15 25
 Agência Mind Cruzeiro             5        5  5  10        25
 Atitude Comunicação Lençóis Paulista                           10 15     25
 Atual Interativa Ribeirão Preto         5 20       5  5              25
 Azzo Comunicação São José do Rio Preto         5 20                       25
 Campo de Criação Campinas     5 20                           25
 ClickNow São José dos Campos                       10 15         25
 Lateral Comunicação São José do Rio Preto             5    5 15               25
 Macrobrasil.com Mogi das Cruzes                           5 20     25
 Plenna Comunicação Integrada Limeira     5  10  5  5                      25
 Santos & Piñol Serviços de Comunicação Ribeirão Preto                 5 20               25
 SG&C Comunicação Ribeirão Preto 10      5  10                        25
 Yellowin Propaganda Ribeirão Preto   5 20                             25
 Z3 Design Bauru                       5 20         25
 Zeca Consoni Araçatuba                           5 20     25

36 Agência Betônico Ribeirão Preto                           5 15     20
 Atmo Propaganda São Carlos                             5 15   20
 Audace Propaganda Ribeirão Preto           5 10 5                    20
 Base3 Comunicação Campinas   10        10                      20
 bgBlanco Marketing e Comunicação Santos 5 15                               20
 CTG Design Ribeirão Preto             10 10                   20
 Dia.D Comunicação Campinas     5      5 10                     20
 Digitale Campinas                           5 15     20

RANKING RECALL DE CRIAÇÃO PUBLICITÁRIA
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RANKING RECALL >

POSIÇÃO AGÊNCIA CIDADE SL1 T1 SL2 T2 SL3 T3 SL4 T4 SL5 T5 SL6 T6 SL7 T7 SL8 T8 SL9 T9 SL10 T10 SL11 T11 SL12 T12 SL13 T13 SL14 T14 SL15 T15 SL16 T16 TOTAL
 Dueto Comunicação Ribeirão Preto               5          5 10       20
 Ideatore Comunicação Ribeirão Preto                           5 15     20
 Intervidi São Carlos                         5 15       20
 KMS Comunicação e Marketing São José dos Campos               10    5  5            20
 Lampejos Americana                     10 10           20
 Migra Idéias Taubaté               20                  20
 Novaface Comunicação São José dos Campos       5 15                         20
 Oggi Propaganda Catanduva         10 10                       20
 Planitá Sorocaba               20                  20
 Rebeca Come Terra Propaganda Araraquara                               5 15 20
 Rebellion Comunicação Ribeirão Preto                         5 15       20
 Santo de Casa Propaganda Araraquara               5 15                 20
 SN3P Comunicação Franca                     10    10        20
 Soul Comunicação São José dos Campos                   10 10             20
 Squadrus Propaganda Ribeirão Preto 10    10                            20
 Thales Comunicação Ribeirão Preto           5 15                     20
 Transarte Propaganda Bauru   5 15                             20

37 Agência Matraca Presidente Prudente                   5 10             15
 Brambilla Propaganda e Branding Marília                           15      15
 Findout Sorocaba                         15        15
 Get Marketing Ribeirão Preto             5 10                   15
 MGB Publicidade Campinas               5 10                 15
 Ourofino Cravinhos                   5 10             15
 PG Comunicação Campinas 5  5  5                            15
 Phocus Design e Marketing Virtual São José dos Campos                 5    10            15
 Produto Propaganda Campinas 5                            10    15
 Pyramid Comunicação Sertãozinho                 5 10               15
 Saviezza Campinas           15                      15
 SPM Comunicação Integrada Bauru   15                              15

38 Ad-One Propaganda Jundiaí     10                            10
 Agência Platz Indaiatuba                           5  5    10
 Agência Sala Jaguariúna                               10  10
 Atempo Propaganda e Marketing Sáo José dos Campos   10                              10
 Bee Creative Campinas                               10  10
 Cia. Santista de Publicidade Santos   10                              10
 Criah Propaganda Campinas                       10          10
 Desafio Assessoria Publicitária Campinas 10                                10
 G.c&m Comunicação & Marketing Mogi das Cruzes               5      5            10
 Jamila Comunicação Botucatu 5    5                            10
 Kadesh Comunicação Itu   10                              10
 L8 Agência Presidente Prudente                               10  10
 Lao Tse Agency Ribeirão Preto                 10                10
 Lima Propaganda e Marketing São Carlos   10                              10
 MaCost Taubaté                           10      10
 Maestro Comunicação Sorocaba                 10                10
 QualityHL São Roque     10                            10
 Rae,MP Ribeirão Preto             10                    10
 Scan América Comunicação São José do Rio Preto             5      5              10
 Scuderia Limeira                           10      10
 Suave Comunicação e Marketing Ribeirão Preto                 5              5  10
 TARP Comunicação Araraquara         10                        10
 You And Us Campinas                             5  5  10

39 3atos Comunicação Franca                             5    5
 A Fábrica CCB Ribeirão Preto 5                                5
 Agência Gênia Itu                       5          5
 All Type Comunicação Ribeirão Preto   5                              5
 Arkus Jaú                             5    5
 Arriba! Comunicação São José dos Campos                           5      5
 Ativa Propaganda e Marketing Presidente Prudente                       5          5
 Atributo Comunicação Taubaté                 5                5
 Br4.cgn Osasco                     5            5
 Cabrillano Propaganda Jacareí               5                  5
 Ciclo Comunicação Criativa Campinas                           5      5
 Codeorama.com Ribeirão Preto                   5              5
 Código Comunicação Santos       5                          5
 Com Texto Comunicação Araraquara           5                      5
 Comunike  Projetos de Comunicação Ribeirão Preto       5                          5
 Cuca Propaganda Limeira                         5        5
 Cyrco São José do Rio Preto                           5      5
 Diálogo Propaganda Ribeirão Preto             5                    5
 Digital São José do Rio Preto     5                            5
 Divina Arte Propaganda Santos       5                          5
 Domma Comunicação Integrada Campinas                       5          5
 Duprat Propaganda Ribeirão Preto 5                                5
 Empório das Artes Campinas 5                                5
 Empório de Comunicação Bauru   5                              5
 Garcia & Associados Santos         5                        5
 Grupo Design Propaganda São José do Rio Preto 5                                5
 Hold Comunicação Ribeirão Preto       5                          5
 Icthus Publicidade Araraquara 5                                5
 JCP Comunicações Sorocaba                               5  5
 Kromadecka Propaganda Franca             5                    5
 LR Marketing Rio Claro                               5  5
 Lumière Propaganda São José do Rio Preto     5                            5
 M-51 Criatividade Estratégica Campinas   5                              5
 M9 Comunicações Limeira   5                              5
 Mandarina Comunicação Ribeirão Preto                     5            5
 Marca X Presidente Prudente                     5            5
 Marketi-in Limeira                             5    5
 Maya Comunicação São José do Rio Preto                               5  5
 MIB Comunicação e Marketing São José do Rio Preto         5                        5
 Mídia Treze Propaganda Araras                               5  5
 Orion Propaganda Sorocaba                   5              5
 Ox&gênio Comunicação e Marketing Sorocaba                     5            5
 Pão Criação Bauru                         5        5
 Rozanitalic Comunicação São José do Rio Preto           5                      5
 RP Propaganda Mogi das Cruzes                     5            5

SL: pontuação de short-list
T: pontuação de troféus
Ouro: 20 pontos
Prata: 15 pontos
Bronze: 10 pontos
Short List: 5 pontos

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
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MERCADO >

Este resultado integra a pesquisa “Mapeamento e Impacto Econômico do 
Setor Audiovisual no Brasil”, lançada pela APRO em parceria com o Sebrae

O mercado audiovisual está crescendo e ten-
de a manter este crescimento nos próxi-
mos anos, de acordo com a pesquisa “Ma-

peamento e Impacto Econômico do Setor Audiovisual 
no Brasil”, lançada pela APRO (Associação Brasileira da 
Produção de Obras Audiovisuais), em parceria com o Se-
brae (Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas 
Empresas), por meio do projeto Objetiva – Empreende-
dorismo em Foco, realizado pelas duas entidades desde 
2013. Os resultados deste estudo foram divulgados no 
final do ano passado.

O estudo é inédito por conta de seu tamanho e 
abrangência, (cinema, TV, publicidade e mídias digi-
tais), foi realizado pela Fundação Dom Cabral e tem os 
objetivos de evidenciar a relevância do setor audiovisu-
al para a economia e traçar ações que contribuam para 
o seu crescimento.

A pesquisa está dividida em quatro partes: Merca-
do Audiovisual no Brasil, Impacto Econômico do Setor 
Audiovisual no Brasil, Audiovisual Internacional e Visão 
Qualitativa sobre as Empresas de Produção Audiovisual 

Independente no Brasil. A pesquisa traz dados que apon-
tam de forma inconteste o crescimento deste mercado, 
e uma tendência de que esse crescimento se mantenha.

O levantamento aponta que entre 2008 e 2014 hou-
ve um crescimento de 153% no volume de obras produ-
zidas e registradas na Ancine, atingindo 4.288 mil ho-
ras – vale ressaltar que uma parcela do que é produzi-
do para TV não tem obrigatoriedade de registro, como 
programas jornalísticos e eventos. Houve destaque para 
o crescimento na produção de obras seriadas, que pas-
sou de 703 horas, em 2008, para 2.943 mil horas, em 
2014. Isso representou um crescimento de 318%, ocor-
rido, provavelmente, por conta da Lei da TV Paga.

Com o crescimento do mercado audiovisual, seu 
impacto econômico também aumentou. O setor foi res-
ponsável pela geração direta de 98,7 mil empregos dire-
tos e 107,6 mil indiretos, em 2014. A remuneração mé-
dia no segmento chegou a R$ 3.685,02 em 2014, cerca 
de 64% acima da remuneração média do total da eco-
nomia. Estima-se que a receita das empresas do setor 
seja de cerca de R$ 42,7 bilhões.>

Setor audiovisual 
registra crescimento 
de 153% nos 
últimos 8 anos
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< ECONOMIA

Valinhos, Santos, Vinhedo, Jundiaí e Ho-
lambra. Estas cinco cidades do interior 
e litoral paulistas estão entre as 20 com 

maior renda média do país, de acordo com um estu-
do elaborado pela empresa Geofusion, especializada 
em inteligência geográfica de mercado. Além disso, 
outras quatro da lista estão no Estado de São Pau-
lo e, com exceção de Brasília, todas são das regiões 
Sul e Sudeste.

A cidade com maior renda média domiciliar do 
país não é uma capital, mas fica perto. Santana de 
Parnaíba, na região metropolitana de São Paulo, li-
dera o ranking das 20 cidades brasileiras com maior 
renda média domiciliar, seguida por São Caetano do 
Sul (SP) e Niterói (RJ). Destes 20 municípios, 14 es-
tão na região Sudeste. Em quarto lugar, aparece Nova 
Lima (MG) e, em seguida, Vitória (ES), a primeira ca-
pital da lista.

A região Sudeste também se destaca por receber 
48,76% da população turística de negócios, tendo 247 

cidades com potencial para este tipo de turismo. Ou-
tro dado interessante é que das 20 cidades do ranking, 
nove estão no Estado de São Paulo - o mais populoso 
do Brasil, com aproximadamente 44,4 milhões de habi-
tantes, concentrando 21,7% da população total do país, 
de acordo com o IBGE (Instituto Brasileiro de Geogra-
fia e Estatística). A economia destas cidades do ranking 
é baseada, principalmente, nos setores de comércio e 
serviços, como é o caso da primeira colocada, Santana 
de Parnaíba.                   

A segunda região que mais se destaca entre as ci-
dades com maior renda média é a Sul, com cinco mu-
nicípios. Um ponto interessante é que Rio Fortuna (SC), 
em 11° lugar, e Guabiju (RS), na 20ª posição, possuem 
menos de 5 mil habitantes, 4.582 e 1.612, respectiva-
mente; e a economia é baseada na agropecuária fami-
liar. São considerados excelentes locais para se viver, 
pois apresentam um elevado Índice de Desenvolvimen-
to Humano (IDH), segundo o IBGE. Rio Fortuna tem IDH 
de 0,806, e Guabiju de 0,758.

Interior e litoral 
paulistas possuem 
5 cidades entre as 
20 com maior renda 
média do país
De acordo com estudo da empresa Geofusion, o Sudeste destaca-se com 
14 cidades no ranking, seguido da região Sul, com 5; Brasília representa 
o Centro-Oeste, enquanto Norte e Nordeste não aparecem na lista
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ECONOMIA >

Brasília é a única representante da região Centro-
-Oeste e se encontra na 6ª posição, à frente de capi-
tais como São Paulo (10ª), Rio de Janeiro (12ª), Floria-
nópolis (13ª), Belo Horizonte (14ª), Porto Alegre (16ª) e 
Curitiba (17ª). A capital do Brasil, que hoje está à bei-
ra de atingir os 3 milhões de habitantes, foi projetada 
para que não ultrapassasse os 500 mil. Esse número foi 
superado entre as décadas de 70 e 90, mas conseguiu 
evoluir sem afetar a média de seu nível de renda. Além 
de ser um centro político, a cidade também se apresen-
ta como um importante eixo financeiro. Por ser extre-

mamente plana, a construção civil é um dos fortes se-
tores de sua economia, assim como a agricultura.  Cida-
des das regiões Norte e Nordeste não apareceram entre 
as 20 com maior renda.

O estudo foi baseado nas Projeções Sociode-
mográficas 2015, da Geofusion, que estimam da-
dos sobre o per f i l  da população de todo o Brasi l . 
A metodologia leva em conta diversas pesquisas 
do IBGE, como o Censo, a Pesquisa Nacional por 
Amostra de Domicí l ios (PNAD) e estimativas e con-
tagens da população.>
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Um estudo qualitativo realizado em conjunto 
por duas multinacionais, a comScore (em-
presa de medição multiplataforma) e a Me-

diaMath (uma das principais empresas de mídia progra-
mática), descobriu que diversas mu-
danças ajudaram a ampliar o conhe-
cimento sobre a compra de mídia pro-
gramática na América Latina. Esta 
conclusão está no estudo “O Estado 
da Compra Programática na América 
Latina”, que analisou os desafios e 
as oportunidades que anunciantes, 
agências e veículos devem considerar 
para que a mídia programática atinja 
todo o seu potencial. A pesquisa foi 
baseada em 52 entrevistas, realiza-
das no ano passado, com executivos 
de marketing do Brasil, México, Co-
lômbia e Argentina.

Alguns fatores tiveram impacto 
positivo direto, como, por exemplo, 
a presença de grandes players pro-
gramáticos nesses países, com equi-
pamentos, faturamento, suporte e in-
ventários locais. No entanto, ainda é 

preciso mais conhecimento prático, especialmente entre 
os anunciantes, tendo em vista que alguns dos entrevis-
tados afirmaram que não estão familiarizados com esse 
tipo de compra de mídia, enquanto outros se referiam a 

Estudo analisa o 
mercado de mídia 
programática na 
América Latina
Setor deverá atingir uma fase de consolidação com anunciantes, exigindo 
padrões mais elevados de transparência e responsabilidade
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si mesmos como especialistas.
“O mercado latino-americano enfrenta alguns de-

safios em termos de mídia programática, mas também 
muitas oportunidades”, afirma Fernando Juarez, diretor-
-geral da MediaMath América Latina. “Os fatores econô-
micos e a complexidade em torno da tecnologia conti-
nuam sendo obstáculos, mas o aumento da penetração 
da internet na região, além do investimento em educa-
ção e divulgação sobre compra, venda e uso de siste-
mas de compra de mídia programática, vai dar mais so-
fisticação ao ecossistema de marketing”.

De acordo com Luciana Burger, Managing Direc-
tor da comScore Brasil, a compra de mídia programática 
tem o potencial de trazer muito mais eficiência ao ma-
rketing digital, mas para obter seus benefícios em es-
cala é preciso focar em entregar mais transparência ao 
mercado. “Além disso, ter acesso às métricas de entre-
ga e performance de campanhas programáticas ajudará 
a construir confiança por todo o ecossistema e irá favo-

recer o desenvolvimento dessa prática”.

Principais conclusões do estudo

•	 Entre	os	anunciantes,	agências	e	publishers,	as	
principais barreiras à adoção da compra de mídia pro-
gramática foram a falta de capacitação do mercado e a 
ausência de transparência sobre como e onde a mídia 
foi negociada;

•	 Há	 uma	 crença	 na	 América	 Latina	 de	 que	 há	
poucos profissionais de marketing com o conhecimento 
necessário sobre a compra programática, tornando a ca-
pacitação um foco-chave para permitir seu crescimento;

•	 Um	número	 limitado	de	anunciantes	usa	 seus	
próprios first-party data para orientar suas campanhas. 
Isso ajuda as marcas a obterem mais de seus próprios 
dados e a aprimorar o second e third-party data, melho-
rando a segmentação programática e os resultados.>
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Mais de 60% dos jovens 
brasileiros compram 
produtos de luxo por 
dispositivos móveis
Tendência foi apontada em pesquisa do The Boston Consulting Group 
realizada com 10 mil consumidores de dez países, incluindo o Brasil

Impulsionada pelo novo comportamento dos con-
sumidores, a digitalização no mercado de luxo 
ocorre, cada vez mais, de forma rápida e forte, 

com ou sem o consenso das marcas. De acordo com o es-
tudo Digital or Die, The Choice for Luxury Brands, do The 
Boston Consulting Group (BCG), 58% das compras on-li-
ne de produtos de luxo, no mercado brasileiro, são reali-
zadas em plataformas móveis. Essa é uma tendência ain-
da maior entre os jovens, que realizam 64% das compras 
por dispositivos móveis.

  A pesquisa do BCG, que ouviu cerca de 10 mil con-
sumidores de dez países, incluindo o Brasil, indica que as 

marcas de luxo precisam encontrar novas fontes de cres-
cimento, principalmente em grupos de consumo que elas 
não alcançavam antes. Porém, para muitas das marcas des-
te segmento, a nova realidade é desafiadora, embora a di-
gitalização seja inevitável. 

No mundo, quase seis de dez vendas de luxo são in-
fluenciadas digitalmente. As iniciativas digitais tornaram-
-se obrigatórias para recrutar jovens clientes, mas são tam-
bém uma forma cada vez mais importante de apelar para 
os consumidores mais velhos. O mercado digital permite às 
marcas de luxo novas maneiras de entenderem seus clien-
tes melhor do que nunca.

Segundo o levantamento, 58% 
das compras de luxo globalmente são 
influenciadas digitalmente e 42% não 
têm nenhum envolvimento com ca-
nais digitais. No Brasil, 47% dos con-
sumidores fazem busca on-line e efe-
tuam as compras em lojas físicas, en-
quanto 10% fazem tudo on-line e 8% 
apenas em lojas físicas.

Para que as marcas forne-
çam experiências consistentes a 
seus clientes é preciso oferecer ca-
minhos diferentes para garantir 
maior integração entre os todos os 
canais. As marcas de luxo podem 
se beneficiar da plataforma digi-
tal em suas abordagens de estraté-
gia, percepção do consumidor, pro-
dutos, serviços, marketing e bran-
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Criada pela FIA (Federação Internacional de 
Automobilismo, ou do Automóvel, como 
diz o nome oficial em francês), a Fórmula-E 

vem ganhando bastante espaço no meio automobilísti-
co nacional e internacional. Criada para ser uma cate-
goria mais acessível financeiramente do que a sua irmã 
mais velha e famosa, a Fórmula 1, a categoria não tem 
deixado a desejar nas suas três primeiras temporadas. 
Mas como o nosso objetivo aqui não é tratar de auto-
mobilismo e sim de design, vamos falar do que interes-
sa: o design como ferramenta de expansão da categoria.

Durante as temporadas iniciais, tenho acompanha-
do a evolução da tecnologia de motores e baterias, cada 
vez mais potentes e duráveis, mas o que mais me cha-
mou a atenção foi o intenso uso do design como ferra-
menta geradora de desejo, a fim de angariar mais públi-
co para o seu novo produto automobilístico.

Desde a primeira temporada, as equipes esban-
jam das cores, gritantes, exóticas, de combinações for-
tes, por vezes, de gosto extremamente duvidoso, mas 
sempre com uma força visual inquestionável, o que fa-
cilita muito a captação e a retenção da atenção do pú-
blico para os carros e pilotos. Seus carros, monopostos, 
são similares aos da Fórmula 1, porém sua potência é 
consideravelmente menor, e a ausência de ruídos trou-

xe à baila uma questão essencial no mundo automobi-
lístico: o ambiente tradicionalmente ruidoso e agitado 
das corridas e seu entorno.

Tendo em mente que o tempo cuidaria de uma par-
te desta adaptação sonora, pois no caminho da evolu-
ção tecnológica, os ruídos exagerados e descontrolados 
perdem a vez a cada dia, a aceitação de um produto que 
chega praticamente sem ruídos e com uma potência tam-
bém menor, de antemão já sinalizava com dois aspec-
tos que não são propriamente positivos, e justamente 
por isso, causariam um baixo apelo para o seu produto.

A aposta no discurso politicamente correto da ener-
gia limpa e do incentivo ao desenvolvimento acelerado 
dessas tecnologias certamente não bastaria para dar o 
“appeal” que o produto precisava. Daí a busca por um 
design mais exclusivo, por vezes até exótico e ousado, 
foi um passo natural. Observar os carros da Fórmula-E 
é um exercício de diversidade, de atenção aos detalhes 
e de interpretação aos costumes e códigos estéticos de 
cada país e fabricante.

Sabendo disso, podemos, com certa facilidade, 
decodificar as “promessas” implícitas em cada uma 
das pinturas dos seus carros. De fabricantes gigantes 
provenientes de países emergentes, passando por eu-
ropeus tradicionais e, consequentemente, menos pro-

Design 
sustentável, 
Fórmula-E
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pensos a alegorias, até embrionárias promessas de no-
vos fabricantes, que usam este universo para se po-
sicionarem agressivamente, muitas vezes até antes 
mesmo de estarem de fato no mercado. Tudo isso é 
possível perceber apenas olhando os padrões de pin-
tura dos carros, imaginem então se nos alongarmos 
um pouco tratando do design dos carros, esmiuçan-
do dentre tantos e tantos spoilers, asas e aerofólios, 
o que é realmente necessário sob o aspecto aerodi-
nâmico e o que é feito para atrair o público pelo de-
sign, suas formas agressivas, curvas sensuais e efei-
tos de composição complexa, que aos olhos da plateia 
tornam os carros mais do que monopostos de corrida, 
os tornam verdadeiras espaçonaves multicoloridas e 
prontas para incendiar o subconsciente consumista 
do público ávido pelo binômio e moção e consumo.

Poderia tratar aqui de algumas outras vertentes, 
que aliam design e automobilismo, mas, por enquanto, 
quero deixar apenas este “insight” para que percebam 
que por meio do design, as empresas podem subverter 

pontos desfavoráveis, ressaltar favoráveis e até equali-
zar alguma situação de desequilíbrio. Atentem-se sem-
pre para o real significado do design em cada uma das 
situações em que ele é apresentado, e a partir desta ob-
servação, estudem, pesquisem, aprofundem-se… Certa-
mente não se arrependerão. >

Bla-marcelotomaz nasceu em 2005, como um blog de 
opinião, criado para falar facilmente sobre temas nem 
sempre tão fáceis, como branding, design, propaganda, 
marcas e afins. Quem quiser saber mais sobre o 
assunto, basta acessar www.bla-marcelotomaz.com.br
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Os amantes do esporte e do mundo fitness 
contam agora com mais um canal de infor-
mação para Ribeirão Preto e região: o site 

revistameiamaratona.com.br, uma plataforma on-line da 
revista Meia Maratona - A Revista de Todos os Esportes. 
Além das últimas informações do mundo da corrida de 
rua, os internautas poderão encontrar notícias e repor-
tagens das outras modalidades esportivas, como nata-
ção, ciclismo e artes marciais, por exemplo. São textos, 
vídeos, fotos e um calendário de eventos para que nin-
guém perca as principais competições na região.

No site, os atletas poderão se inscrever para pro-
vas e, em breve, para o Circuito de Corridas da Região 
Metropolitana de Ribeirão Preto, a Copa RibeirãoShop-
ping que começa em 12 de fevereiro.

A Algar Telecom promoveu em Ribeirão Preto, 
no final do ano passado, um almoço para 
jornalistas com o objetivo de discutir o tema 

Conteúdo X Marketing. A ideia foi fomentar um bate-pa-

po sobre as principais tendências de construção de con-
teúdo relevante dentro de veículos e empresas e como 
os profissionais que atuam ou vão atuar nesse mercado 
estão se preparando. O evento teve a participação dos 
seguintes painelistas: Isabel de Farias, diretora da re-
vista Revide; Miguel El Debs, diretor da área digital da 
agência Alta Comunicazione; Elivanete Zuppolini Barbi, 
docente do curso de jornalismo e editora da divisão de 
marketing e comunicação da Unaerp; e Rogério Garchet, 
diretor de marketing B2B da Algar Telecom.

A Compart, empresa de trade marketing e 
merchandising, desenvolveu uma tecnolo-
gia de gestão, chamada Comptrade, que 

proporciona até 30% de lucratividade e aumenta a efi-
ciência das ações de seus clientes nos pontos de ven-
da (PDV). “Investimos nessa tecnologia por acreditar na 
importância do total controle, em tempo real, de ações, 
produtos, preços, concorrência e detalhes do PDV e da 
atuação de seus funcionários. O mercado é rápido, a 
concorrência é ousada e os gestores do negócio preci-
sam ter pleno conhecimento de sua ação e do retorno 
dela, com imediatismo”, afirma o presidente da Com-
part, Vladimir Lima.

Segundo pesquisa da Nielsen, apesar da recessão 
econômica no Brasil, o varejo nacional, em 2015, repre-
sentou 5,35% do Produto Interno Bruto, o que equiva-
le a R$ 315,8 bilhões.

Lima enfatiza que o sistema é essencial no atual 
cenário nacional, em que o controle e a qualidade de 
gestão influenciam na visibilidade da marca e, conse-

Reprodução
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quentemente, no incremento de vendas dentro do PDV.

A agência Kife, de São Carlos, vai implemen-
tar algumas mudanças neste ano, sendo a 
principal delas a expansão física. De acordo 

com o diretor-executivo, Rodrigo Damiano, ela foi neces-
sária para atender à nova demanda. “Iniciamos nosso 
plano de expansão devido ao crescimento da empresa, 
pois identificamos que o espaço físico não comportava 
mais todos os nossos departamentos e divisões de tra-
balho. O histórico da Kife aponta um crescimento des-
de o plano de negócios estabelecido em 2007, quando 
a agência foi fundada. Além da consolidação da nos-
sa matriz, em São Carlos, queremos expandir nossos 
escritórios nas unidades de atendimento, assim como 
para os Estados Unidos, com os novos clientes atendi-
dos por lá”, explica.

2016 pode ter sido um ano de crise, mas não 
para a criatividade no meio publicitário so-
rocabano. A Atua Agência somou 18 premia-

ções em concursos de expressão na área publicitária do 
interior do Estado. Além dos quatro troféus conquista-
dos no Prêmio Recall, a agência ganhou outros quatro 
no 26º Mídia Festival da APP Campinas, sendo duas pra-
tas, nas categorias TV/Cinema e Branding, e dois bron-
zes, nas categorias Revista e Promocional.

A Sompo Seguros S.A . ,  empresa do Gru-
po Sompo Hold ings ,  um dos  maiores 
do setor  de seguros  do mundo,  con-

t r a tou  Rogé r i o  San to s  como  r e sponsáve l  pe l a 
área comerc ia l  do in ter ior  de  São Paulo .  Com 21 
anos  de exper iênc ia  no segmento de seguros ,  o 
execut ivo chega com o desaf io  de incrementar  a 
atuação da companhia  em praças  de todo o in-
ter ior  do Estado.

Formado em Administração de Empresas (UNI-
CEP) e com MBA em Gestão de Mercado de Segu-
ros (CUML/Funenseg), Santos já atuou nos segmen-
tos de Ramos Elementares e Benefícios e nos canais 
de Varejo e Corporativo dos Estados de São Paulo e 
Paraná, bem como em regiões como Centro-oeste, 
Norte e Triângulo Mineiro. Além disso, o executi-

Fotos: Divulgação



Recall     Dezembro · 2016   <23>

MOVIMENTO >

vo também foi responsável por projetos de desen-
volvimento e reestruturação de equipes de vendas.

A Associação Brasileira de O2O, entidade sem 
fins lucrativos que reúne 80 empresas na-
cionais do segmento de on-line to off-line, 

organizou, pela 1ª vez, uma premiação para que o pú-
blico elegesse qual o melhor e mais inovador serviço 
neste segmento em 2016.

O2O é o nome que se dá a todo serviço que usa um 
meio on-line (um smartphone, por exemplo) para tran-
sacionar um bem ou serviço do mundo off-line. Quan-
do pedimos um táxi ou uma entrega de comida por um 
aplicativo de celular, por exemplo, estamos utilizando 
uma empresa O2O.

O principal prêmio, de “melhor serviço de O2O 
de 2016”, ficou com a Beauty Date, serviço de agenda-
mento on-line em salões de beleza. A empresa parana-
ense venceu eleição aberta na internet, por voto popu-

lar. Apareceram como empresas mais votadas pelo pú-
blico, logo atrás da principal vencedora, o app da em-
presa carioca Trinks, também dedicado ao agendamento 
de serviços estéticos e o aplicativo HelpSaúde, empresa 
mineira que permite marcar consultas médicas online.

Outros dois prêmios foram entregues, em eleição 
feita com especialistas de mercado. O troféu de “me-
lhor empresa do ano”, na opinião dos especialistas, fi-
cou com o iFood. Ela foi escolhida por seu crescimen-
to vertiginoso e por ter conseguido consolidar o merca-
do de entrega de comidas no Brasil, tornando-se a líder 
disparada em O2O de refeições. Já o prêmio de “startup 
mais promissora para 2017” ficou com a Marmotex, tam-
bém dedicada à entrega de refeições, porém com foco 
corporativo, de entregas de marmitas em escritórios e 
zonas comerciais.

“Nós sabemos que a única forma de um serviço 
O2O fidelizar seu consumidor é assegurar que a expe-
riência de seu usuário seja superior em comparação a 
uma compra de serviço feita diretamente no mundo off-
-line. Nosso objetivo, com este prêmio, foi que os usu-
ários finais destes serviços indicassem qual deles os 
atendeu melhor ao longo do ano” afirma Yan Di, presi-
dente da ABO2O.

A votação foi organizada e auditada pela empresa 
de pesquisas NetQuest. No total, 5 mil pessoas de todo 
o Brasil votaram no melhor serviço do ano e também 
no serviço mais popular em 12 categorias diferentes.

Divulgação
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Após 20 meses de queda, IAV-IDV (Índice An-
tecedente de Vendas do Instituto para De-
senvolvimento do Varejo) projeta leve alta 

nas vendas em janeiro e fevereiro. Os associados do IDV 
estimam alta de 1,5% em janeiro e 0,02% em feverei-
ro, em relação aos mesmos meses do ano passado. Es-
tas são as primeiras altas em 20 meses. Vale ressaltar 
a importância do IAV-IDV, que consegue, entre 30 a 40 
dias, antecipar a tendência de resultados da Pesquisa 
Mensal do Comércio do IBGE.

No segmento de bens não duráveis, que respon-
de em sua maior parte pelas vendas de super e hiper-
mercados, foodservice, drogarias e perfumaria, as pro-
jeções nas vendas sinalizam crescimento em janeiro de 
2,11% e queda em fevereiro de 0,9%. Já o setor de se-
miduráveis, que inclui vestuário, calçados, livrarias e ar-
tigos esportivos, a projeção dos associados do IDV é de 
alta de 1,3% em janeiro e 2,6% em fevereiro, em rela-
ção ao mesmo período do ano anterior. A inflação des-
se segmento acumulada em 12 meses, segundo o IBGE, 
atingiu 4,9% em novembro. No setor de bens duráveis, 
a projeção é de crescimento de 0,9% em janeiro. Em fe-
vereiro, os associados projetam um decrescimento real 
de 0,6%. Já a inflação acumulada nos últimos 12 me-
ses, em novembro, ficou em 2,1%.

Os pilares macroeconômicos que direcionam o con-
sumo têm influenciado diretamente para baixo o desem-
penho do varejo, principalmente os  indicadores de in-
flação, que está muito acima da meta estabelecida; o 
nível de desemprego, que alcança patamares iguais aos 

de 2011; a contínua desaceleração da massa salarial e 
o encarecimento e restrição na concessão do crédito.

A boa notícia é o indicador de confiança, que nos 
últimos seis meses mudou de patamar, saindo do pior 
nível alcançado, em abril de 2016, de 64,4 pontos para 
os atuais 79,4 pontos em novembro, voltando aos ní-
veis do começo de 2015. O fator que puxou esse cres-
cimento foi o aumento da confiança no cenário futuro.

 

Novos dinossauros movimentam férias ju-
rássicas em exposição no Zoológico de São 
Paulo. Animais pré-históricos que habita-

ram a Terra há milhares de anos, eles ainda despertam 
curiosidade e são alvos de estudos. Prova disso é o ci-
nema que vez ou outra se dedica ao tema lotando sa-
las em exibições pelos quatro cantos do mundo. O as-
sunto repercute e mexe com o imaginário de crianças 
e adultos. E para apresentar um pouco dessa realidade 
e despertar sensações e vivências em torno do tema, o 
Parque Zoológico de São Paulo abriga a exposição “O 
Mundo dos Dinossauros”, considerada a mais interati-
va mostra desses animais pré-históricos no Brasil, em 
uma área isolada dentro do próprio Zoo. São cerca de 
25 animais robotizados, em tamanho real, que se mo-
vem, soltam grunhidos e supostamente respiram, como 
se ainda estivessem vivos.

Os dinossauros expostos são tão idênticos aos ani-
mais que habitaram a Terra que a sensação dos visitan-
tes é de estar mergulhando no passado e vendo de per-
to os gigantes pré-históricos. Graças à tecnologia, é pos-
sível vivenciar por alguns momentos a rotina dos dinos, 
algumas réplicas chegam a medir oito metros de altura e 
25 metros de comprimento. Há ainda réplicas de fósseis.

A exposição, sempre de olho em novidades para o 
público, colocou à mostra recentemente duas novas pe-
ças, um Tiranossauro Rex que sai de uma vasta e den-
sa vegetação de forma totalmente inusitada, com seus 
dentes enormes e afiados, e um Dilophossauro com cer-
ca de dois metros. Este último é uma espécie de dinos-
sauro afamada no primeiro filme da série Jurassic Park, 
na clássica cena em que o personagem de Wayne Kni-
ght (Dennis Nedry) era atacado, após um acidente, en-
quanto tentava fugir da ilha Nublar. O Dilophossauro 

Divulgação
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cospe nele seu veneno.
No Zoológico de São Paulo a visita à pré-história co-

meça em uma área isolada dos outros animais, dando a 
quem optar por fazer o passeio jurássico uma sensação 
ainda mais próxima da atmosfera jurássica. Há também ci-
nema em quatro dimensões para os visitantes. Esses ani-
mais da era Mesozoica ocupam um espaço de 3 mil m2 
em meio à natureza viva, como a que eles habitavam há 
65 milhões de anos, quando foram extintos. Tiranossau-
ro Rex, Pterodátilos, Mamenquissauro e outros estão po-
sicionados no mesmo local onde, por conta da preserva-
ção ambiental, vivem diversas espécies da era atual, a Ce-
nozoica. Dinossauros robotizados e animais de vida livre, 
como tucanos, pica-paus, sabiás, tatus, macacos bugios, 
bichos-preguiça e lagartos teiús podem ser vistos no mes-
mo espaço. A exposição O Mundo dos Dinossauros ainda 
não tem data para terminar.

Mais informações, pelo sites www.zoologico.com.
br e www.d32.com.br.

Apesar da crise econômica, as pequenas e médias 
empresas da Região Metropolitana de Ribeirão 
Preto (RMRP) investiram mais em 2016. Ao lon-

go do ano, a Desenvolve SP, Agência de Desenvolvimento Pau-
lista, desembolsou R$ 21,3 milhões em financiamentos, valor 
13% superior ao liberado em 2015. De acordo com o balan-
ço, os investimentos destinados a projetos de ampliação da 
capacidade produtiva das empresas e de inovação de proces-
sos, produtos e serviços foram os grandes responsáveis por 
puxar o aumento de crédito na região, duas frentes conside-
radas fundamentais para a retomada da economia.

No comparativo setorial, a Indústria representou 24% 
dos desembolsos realizados ao longo de 2016. No ano an-
terior, quando a Agência financiou R$ 18,9 milhões para 
a região, a representatividade do setor foi de 17%. O se-
tor de comércio e serviços, por sua vez, registrou queda na 
participação, caindo de 53% em 2015 para 36% em 2016. 
Já o setor público, por meio das prefeituras, registrou au-
mento, passando de 30% para 39%.

Ainda segundo os dados da Desenvolve SP, a RMRP 
se destacou em 2016 pelos investimentos tomados para 
os projetos de longo prazo, que representaram 97% dos 
R$ 21,3 milhões desembolsados pela instituição. “Em tem-
pos de crise econômica, a busca por recursos para capi-
tal de giro costuma ser grande. Na região, no entanto, os 
empresários se mostraram mais planejados e confiantes e 
continuaram buscando por recursos para inovar, expandir 
e modernizar os seus negócios”, diz Milton Luiz de Melo 
Santos, presidente da Desenvolve SP.

Em 2016, os financiamentos foram destinados para 
empresas de Cravinhos (R$ 478 mil), Jaboticabal (R$ 239 
mil), Mococa (R$ 584 mil), Ribeirão Preto (R$ 13,4 milhões) 
Sales Oliveira (R$ 623 mil), Santa Rosa de Viterbo (R$ 
567 mil) e Sertãozinho (R$ 2,3 milhões).>

Fotos: Divulgação
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V ocê já  parou para  pensar  em 
como pode melhorar os resul-
tados da sua estratégia de ven-

das? Não estamos sugerindo aqui um apri-
moramento da sua oferta ou colocar preços 
competit ivos, até porque esses são precei-
tos básicos.  O que queremos é chamar a 
sua atenção para os equívocos, pequenos 
ou grandes, que atrapalham o rendimento 
da sua força de vendas. Mostrar que revisar 
o trabalho, antes mesmo de sair implemen-
tando novas técnicas, pode gerar um retor-
no mais favorável ao seu negócio.

Por isso, apresentaremos 6 falhas que 
derrubam uma estratégia de vendas e como 
elas impactam no setor comercial.

1 .  Desconhece r  os  seus  po tenc ia i s 
cl ientes: convenhamos que é mais simples 
negociar com um contato acompanhado de 
perto ao longo do funil  de vendas do que 
com uma pessoa sobre a qual temos pou-
cas informações, não é verdade? A falta de 
conhecimento sobre uma oportunidade de 
negócio di f icul ta a venda pelo fato de o 
vendedor não entender os problemas e ob-
jetivos do potencial cl iente. A ausência de 
uma base de dados gera imprevisibi l idade 
para as negociações. O cenário ideal é con-
tar,  ao menos, com um sof tware de CRM 
capaz de armazenar, gerenciar e integrar, 
automaticamente, as informações de todas 
as interações de um lead ou cl iente com a 
sua empresa.

2. Não considerar o melhor momento 
para a compra: outra questão relativa ao co-
nhecimento dos seus potenciais cl ientes é o 
momento em que eles estão mais prepara-
dos para comprar. Uma venda pode ser muito 
oportuna quando se tem contatos quentes, 
ou seja, que têm dinheiro para investir  na 
oferta e entendem os benefícios dela para 
a sua vida ou negócio. No entanto, você já 
parou para analisar a dimensão dessa ne-
cessidade ou, em outras palavras, a vonta-
de da pessoa em abrir uma negociação? Um 
lead, mesmo quando apresenta caracterís-
t icas propícias para uma venda, nem sem-
pre está disposto a realizar um investimento 
naquele momento. Uma abordagem equivo-
cada com esse contato pode desperdiçar o 
seu tempo, dinheiro e, na pior das hipóte-
ses, desagradar quem um dia você pensou 

que seria seu cl iente. Nesse caso, a melhor 
coisa a fazer é esperar o cl iente dar um si-
nal,  por exemplo, com uma solicitação de 
demonstração do produto, um contato feito 
diretamente com a área comercial ou uma 
avaliação gratuita.

3. Faltar integração entre os t imes de 
venda e marketing: um dos erros mais com-
prometedores aos seus resultados é a sepa-
ração entre estes setores. Ainda é comum 
ver em muitas empresas a definição de ob-
jetivos dist intos para ambos, o que não faz 
muito sentido, já que uma área não sobre-
vive sem a outra.

O marketing precisa de vendas para 
transformar os seus leads em cl ientes, e as 
vendas necessitam das campanhas de ma-
rketing para receber oportunidades de ne-
gócio. A propósito, esse al inhamento entre 
os dois t imes já tem até metodologia: ven-
darketing, que é a tradução de smarketing, 
ou seja, a junção das palavras sales (ven-
das) e marketing.

4. Ter medo de perder uma venda ruim: 
ledo engano de quem acredita que todo ne-
gócio fechado é bom para a empresa. Nem 
todos os contatos que se tornam cl ientes 
representam uma boa venda; pelo contrá-
rio, alguns deles podem, inclusive, se trans-
formar em uma grande dor de cabeça para 
o seu suporte e/ou f inanças. Aqueles com 
os quais não vale a pena fechar uma ven-
da são os que estão atrás apenas de pre-
ço. Normalmente, eles já querem tomar o 
controle da negociação e solicitar descon-
tos aos vendedores. Esse t ipo de cenário é 
ruim porque, ao f inal,  o negócio será bom 
só para os cl ientes.

5. Não cuidar do pós-venda: outro erro 
grave é acreditar que, para o consumidor, a 
venda termina quando ele paga. Aliás, nem 
para o cl iente e nem para você. A experiên-
cia de compra engloba também a entrega, 
o uso e o sucesso com o produto ou servi-
ço adquirido. Logo, é fundamental ter es-
tratégias para que o negócio continue van-
tajoso no pós-venda. O principal objetivo 
aqui é f idelizar os cl ientes e provocar novas 
compras. Como se sabe, manter um consu-
midor ativo em sua base é mais barato do 
que captar novos, além de ser mais fáci l ,  já 
que há um conhecimento avançado e pré-

vio sobre esses per f is.
6. Deixar de analisar os relatórios de 

venda: dif ici lmente você conseguirá identi-
f icar os erros em sua estratégia de vendas 
se não analisar as suas métricas de desem-
penho. Indicadores como a taxa de conver-
são, t íquete médio e tempo médio por ne-
gociação devem ser anal isados individual 
e coletivamente, bem como de acordo com 
o local da negociação (presencial,  l igação 
telefônica ou videoconferência),  o per f i l  do 
lead e a oferta negociada. Essa avaliação 
mais aprofundada traça um diagnóstico pre-
ciso sobre os pontos fortes e fracos da sua 
força de vendas.

Os  er ros  de uma est ratég ia  de ven-
da têm or igem em di fe rentes  e tapas .  E les 
podem começar  antes ,  na fa l ta  de a l inha-
mento entre  market ing e vendas;  durante, 
ao tentar  vender  para  um lead não qual i -
f i cado ou interessado apenas  no preço;  e 
após  uma negoc iação,  ao de ixar  de ava-
l ia r  os  dados de desempenho do setor  co-
merc ia l .  Por  i sso ,  rev ise  todo o seu p lano 
de vendas ,  ve ja  se  a lguma dessas  fa lhas 
es tá  at rapalhando os  seus  negóc ios  e  use 
es tas  d icas  para  e l iminá- las  e ,  ass im,  ma-
x imizar  os  seus  ganhos.>

Diego Carmona, especialista 
em marketing para pequenas 
e médias empresas
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