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MERCADO PUBLICITARIO
DE SAO JOSE DOS CAMPOS

Apesar da criatividade e de elevados investimentos em midia,
agéncias buscam se reinventar em busca de novos formatos e
negocios para aumentar a demanda de trabalho
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27 ARTIGO : cidade, suas virtudes, deficiéncias e como a crise
: afetou as agéncias.

Recall também traz uma pesquisa que revela
quais sao as marcas mais lembradas pelos consu-
midores em Ribeirdo Preto, na 152 edicao do Top

Capa of Mind Tribuna & Recall.

E as inscricdes para o 17° Prémio Recall de
Criagao Publicitaria ja estao abertas. Confira nes-
ta edicao todo o regulamento da maior premia-
¢ao publicitaria do interior paulista.>
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Inscricoes para a 172 edicao
do Premio Recall ja
estao abertas

Premiacao entregara troféus de ouro, prata e bronze em nove categorias, além de um
troféu de ouro para a agéncia que obtiver o maior numero de trabalhos no short-list

s agéncias de publicidade de todo o interior pau-

A:.i:ta ja podem inscrever suas melhores criacdes no

aior prémio de publicidade do interior paulista.
Até 30 de junho, o preco de cada peca é de R$ 150,00, depois os
valores subirdo de forma escalonada, conforme previsto no regu-
lamento. Entre 3 e 31 de julho, o preco sobe para R$ 160; entre
1° e 30 de agosto, o valor passa a ser de R$ 170 por trabalho; e
entre 1°a 15 de setembro, o0 preco é de R$ 180,00.

A exemplo do ano passado, serdo entregues troféus de
ouro, prata e bronze em nove categorias (comerciais para TV,
andncio para jornal ou revista, spots e jingles, midia exterior, pro-
jeto gréfico, material 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.

As inscricdes serao feitas on-line, no site wwuw.revistare-
call.com.br, e s6 poderao ser feitas por agéncias de publicidade
com sede no interior do Estado de Sao Paulo. Concorrem traba-
lhos veiculados ou publicados no periodo de 1° de setembro de
2016 a 31 de agosto de 2017.

Em 16 anos, agéncias de todas as regides do interior e li-
toral paulistas ja participaram do Prémio Recall, o que demons-
tra a abrangéncia e a importancia desta premiacao, que sempre
contou com um renomado corpo de jurados.

No site www.revistarecall.com.br também estd o re-
gulamento completo. Mais informacdes podem ser obtidas
pelo telefone (16) 2111-7200 ou pelo e-mail recall@revis-
tarecall.com.br.

Confira todo o regulamento do 17° Prémio Recall.

REGULAMENTO
17° PREMIO RECALL DE CRIACAO PUBLICITARIA
O MELHOR DA PROPAGANDA NO INTERIOR PAULISTA

CATEGORIAS
0O Prémio Recall seré entregue em nove categorias:

 Comerdiais para TV

*  Anncios para jornal ou revista

*  Spots e jingles

* Midia Exterior — placas de rua (backlight e frontlight), em-
penas, fachadas, outdoor e busdoor.

* Projeto Gréfico — folhetos, folders, mala-direta, relatério
anual, convites, projetos editoriais, cartazes, catdlogos e outros ma-
teriais impressos.

* Material Promocional — qualquer peca utilizada como
apoio em ponto de venda, como displays, mébiles, adesivos de chao,
brindes, adesivamento de veiculo promocional, wobblers, entre ou-
tros.

* Programacao Visual e Design — rétulos, embalagens, ca-
lendarios e

projetos de identidade visual.

* Internet — Podem ser inscritos sites, portais, pecas de loja
virtual, hotsites promocionais, websites institucionais, catalogos vir-
tuais, e-mail marketing e banners.

* Internet Redes Sociais —Campanhas e acdes para rede so-
cial. Também sdo aceitos aplicativos para redes sociais e videos ex-
dlusivos para interet (sem veiculacgdo em meios off-line e duracao
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méxima de 3 minutos).
 Também serd entregue um troféu de ouro para a agéncia
que obtiver o maior nimero de trabalhos no short-list.

As inscricoes para todas as categorias s6 poderao ser feitas
pelas agéncias de publicidade com sede no interior do Estado de
Sao Paulo.

Concorrem trabalhos veiculados ou publicados no periodo de
1° de setembro de 2016 a 31 de agosto de 2017.

Em caso de ddvida, a comissao julgadora solicitara a compro-
vacao da veiculacdo, sem a qual a peca sera desclassificada.

Prazos para a inscricao dos trabalhos e valores

De 2 de maio a 30 de junho de 2017
Para todas as categorias: R$ 150,00 por peca

De 3a 31 dejulho de 2017
Para todas as categorias: R$ 160,00 por peca

De 1°a 30 de agosto de 2017
Para todas as categorias: R$ 170,00 por peca

De 1°a 15 de setembro de 2017
Para todas as categorias: R$ 180,00 por peca

Cada peca devera ser considerada uma inscrigao isolada, mes-
mo que faca parte de uma campanha, e cada uma devera ter uma
ficha de inscricio anexa.

Somente podem concorrer pecas criadas por agéncias com
sede no interior do Estado de Sao Paulo. A producdo e a veiculagao
podem ser realizadas em qualquer local, mas a ideia tem de ser, com-
provadamente, concebida por uma agéncia do interior.

N&o serdo aceitas versoes, dublagens e alteracdes em roteiros
em qualquer peca que tenha sido concebida fora da agéncia. Em caso
de ddvida da comissao julgadora sobre a criacdo da peca, serdo requi-
sitados materiais originais para comprovacdo da concepcao da ideia.

A comissao julgadora tem o poder de desclassificar qualquer
peca, em caso de divida.

A premiacao em cada categoria esta dividida da seguin-
te forma:

Comerciais para TV — Ouro / Prata / Bronze

Anuncios para jornal ou revista— Ouro / Prata / Bronze

Spots e jingles — Ouro / Prata / Bronze

Midia Exterior — Ouro / Prata / Bronze

Projeto Grafico — Ouro / Prata / Bronze
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Material Promocional — Ouro / Prata / Bronze
Programacao Visual e Design — Ouro / Prata / Bronze
Internet — Ouro / Prata / Bronze

Maior niimero de pecas do short-list — Ouro

Sera realizado um julgamento que escolhera 10% dos traba-
lhos inscritos em cada categoria, formando, assim, o short-list.

A agéncia que obtiver o maior niumero de pecas no short-list,
somando-se todas as categorias, também sera premiada.

A pontuacdo em cada categoria sera contabilizada para a atu-
alizacao do “Ranking Recall 2017".

PREMIACAO

A premiacdo e a divulgacao dos vencedores em cada categoria
serao realizadas em outubro ou novembro de 2017, durante evento
que serd informado previamente na revista Recall.

A revelacdo do short-list e dos vencedores serd feita apenas
no evento.

JULGAMENTO

0 jari sera formado por publicitarios renomados das principais
agéndias, produtoras de som e imagem, escritérios de design e ve-
iculos da capital, escolhidos pela equipe da revista Recall, cujos no-
mes serao previamente divulgados.

INSCRICAO

Para participar deve ser preenchida a ficha de inscrido no site
www.revistarecall.com.br e devem ser observados os seguintes cri-
térios por categoria:

v
0Os VTs comerciais devem ser anexados na propria ficha de ins-
cricao eletronica no formato MP4.

Spots e jingles
Todas as pecas sonoras devem ser anexadas na propria ficha
de inscricdo eletronica, no formato MP3.

Midia Impressa

Os antincios devem ser enviados nas seguintes formas: mon-
tados em um papel cartdo, ou similar, no tamanho A2 (42 cmx 59,4
cm). O anuncio pode ser copia fotografica em tamanho natural, im-
pressao com qualidade ou mesmo o préprio andincio impresso.

Midia Exterior

As pecas de outdoor devem ser entregues montadas em print
ou em papel cartdo tamanho A2 (42 cm x 59,4 cm). Também po-
dem ser enviadas fotos anexas para exemplificar a aplicagdo da peca.



Projeto Gréfico, Material Promocional e Programacdo Visu-
al/Design

Enviar, preferencialmente, material original, solto, acom-
panhado de ficha de inscricdo. Caso nédo seja o original, deve
ser montado em papel cartdo, tamanho A2 (42 cm x 59,4 cm).

Internet

Preencher a ficha de inscricdo no site indicando a URL da
peca. O jari acessara o site durante a reunido de andlise das pe-
cas. Serdo realizadas trés tentativas de acesso alternadas duran-
te 0 encontro dos jurados.

As pecgas fisicas devem ser enviadas para:
Revista Recall
Rua Clemente Ferreira, 595- Jardim Sao Luiz
Ribeirao Preto (SP)

CEP: 14020-410

Telefone (16) 2111-7200

PREMIO RECALL >

PAGAMENTO

0 pagamento pode ser realizado por meio de depdsito ban-
cario, com envio de comprovante junto com as pecas, ou emissao
de boleto bancario.

Todas as pegas fisicas serdo incorporadas ao acervo do Pré-
mio Recall e ndo serao devolvidas.

Aagénda concorda que, se sua pega for classificada no short-
-list, ela podera fazer parte de um material promocional do prémio,
que podera ser comercializado, reproduzido ou distribuido gratuita-
mente, de acordo com os critérios da revista Recall.

A Revista Recall também se reserva no direito de excluir os
trabalhos que néo estiverem de acordo com as especificagdes des-
critas acima. Ao assinar a ficha de inscricdo, a agéncia concorda in-
tegralmente com o regulamento.

INFORMACOES

Qualquer duvida entre em contato pelo telefone (16) 2111-
7200 ou pelo e-mail recall@revistarecall.com.br

Eles contam tudo

sobre os negdcios da comunicacao na RECORD NEWS

Elisangela Peres
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Anuncio
Para fabricante de bebedouros.

{2 ibbl

IBBL: 0
bem-estar
que o seu
viver merece.

ibbl.combr RY B D

Agéncia: M51 — Campinas

Cliente: IBBL

Diretor de criacao: Carlos Alberto Silva
Diretor de arte: Giancarlo Marx

Redator: Marcelo Sguassabia e Michel Fauza

Critérios para publicacao de pecas na secao No Ar
As agéncias que desejam publicar seus trabalhos nesta secao devem envia-
los para a redacao da Recall, por email (recall@revistarecall.com.br) ou em

CD. Cada peca deve vir acompanhada da respectiva ficha técnica, em Wordm
com todos os dados disponiveis, titulo e um texto de uma linha sobre a peca.
As imagens dem vir em JPEG e ter, no maximo, 10 cm x 10 cm.
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Rodolfo Bazetto / BZ Propaganda & Marketing

Agéncias de Sao José
dos Camposjtentam se

reinventar e
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Mercado publ:c:tarlo da c:dadeg'possw mu:tos mvestlmentos em :mil[dlagl e uma,
demanda de trabalho que nao acompanha toda esta lnjegao de recursos fz;m:@' i
que se agrava pela falta‘de uma entidade atuante que fortalega as agenc:as

ea forte congorréncia em razao,da proximidade com a capital paulista

. At
i

consolidacdo do mercado publicitario brasileiro
Aocorreu na segunda metade do século XX com a
regulamentacdo da profissao, a proliferacio de
diversos cursos superiores da area, a relevancia que o radio
adquiriu na sociedade, o desenvolvimento de novas tecnolo-
gias e midias, a adocdo de diversas ferramentas de marke-
ting, entre outros fatores. Em Sao José dos Campos, uma das
maiores cidades do interior paulista, com quase 700 mil ha-
bitantes, o mercado de comunicagao desenvolveu-se, princi-
palmente, no final da década de 80, com a chegada da afilia-
da da Rede Globo na regido, hoje denominada TV Vanguar-
da. Antes disso, a cidade possuia apenas algumas radios e
um jornal regional, o que acabava conferindo um ar até cer-
to ponto amador as produgdes publicitrias.

Se a chegada de uma grande emissora de TV a regido
foi o marco dos anos 80, a década seguinte ficou marcada
pela implantacdo do curso de comunicacdo social, com habi-
litacdo em Publicidade e Propaganda, pela Universidade do
Vale do Paraiba. A primeira turma ingressou na faculdade em
1995, e a medida que os profissionais inseriam-se no mer-
cado, muitas agéncias foram surgindo. Atualmente, a cidade
possui cerca de 30 agéncias, mas sente a falta de uma enti-

dade forte que as represente. A Aprova (Associacao dos Pro-
fissionais de Propaganda do Vale do Paraiba) foi extinta, e a

APP encontra-se ‘adormecida’.
Rodolfo Bazetto / BZ Propaganda & Marketing

S40 José dos Campos é uma das maiores cidades do
interior paulista, com quase 700 mil habitantes

A cidade, que em 27 de julho completard 250 anos,
tem uma das mais privilegiadas localizacoes, estando a ape-
nas 88 km de Sao Paulo, em uma viagem de pouco mais de
uma hora; e a 346 km do Rio de Janeiro, em uma viagem de
quatro horas. Além disso, o ICMS local é um dos maiores do
pais, devido, em grande parte, a Embraer (Empresa Brasilei-
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ra de Aerondutica), que anualmente recebe alunos dos cur-
sos de comunicacao da Univap, principalmente do de Publi-
cidade, para atuacao na comunicacao interna. Nao bastasse
isso, Sdo José dos Campos ainda é um grande polo industrial.

Rodolfo Bazetto / BZ Propaganda & Marketing
|

Séo José dos Campos, que em 27 de julho completara 250 anos, tem
uma das mais privilegiadas localizacdes entre as cidades paulistas

Rodolfo Bazetto / BZ Propaganda & Marketing

. e ok .. F- :
0 ICMS local é um dos maiores do pais, devido, em grande
parte, a Embraer (Empresa Brasileira de Aerondutica)

Diante de niimeros tao superlativos, é natural que o
mercado publicitario desperte a atencdo de muitos profissio-
nais, empresas e também de agéncias da capital. A DPZ, por
exemplo, uma das maiores e mais respeitadas do pais, ja teve
uma sede na cidade, com representacao oficial por meio da
Vector Propaganda.

Por outro lado, esse carater industrial da cidade nem
sempre ajuda o empreendedorismo e a instalacdo de no-
vos negdcios. Para o diretor de operacoes da KMS Comu-
nicacao, Cassio Rosas, o mercado de Sdo José dos Cam-
pos vive alguns conflitos, pois, ao mesmo tempo que tem
pontos de convergéncia, enfrenta algumas dificuldades. “O
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mercado publicitario evoluiu muito ao longo dos anos. Vi-
mos profissionais excelentes empreender e o surgimento
de novas agéncias. O nivel subiu e tudo melhorou. Mas,
ao mesmo tempo, ainda sofremos com a desvalorizacao da
comunicagao nos quesitos planejamento, estratégia e in-
vestimento. Talvez parte disso é pela cidade e a regiao te-
rem em seu DNA a cultura da indUstria, e ndo do empreen-
dedorismo”, comenta Rosas, que procura ver o lado posi-
tivo da proximidade de Sao José dos Campos com as duas
principais capitais brasileiras. “Estamos perto do principal
centro criativo do pais, e quem souber aproveitar isso, tera
acesso aos melhores profissionais, grupos e agéncias. Bas-
ta querer. E, sem duvida, também abre um leque de opor-
tunidades de negdcios, pois o mercado é imenso. Por ou-
tro lado, atrapalha um pouco em razdo de haver empre-
sas que preferem trabalhar com profissionais de Sao Pau-
lo. Isso, muitas vezes, ndo nos da nem a oportunidade de
sermos consultados”.

Divulgacao
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Para o diretor de operacoes da KMS Comunicacao, Cassio Rosas,
0 mercado sofre muito com a desvalorizacdo da comunicacao
nos quesitos planejamento, estratégia e investimento



Assim como em todo o pals, Sdo José dos Campos nao
ficou ilesa a crise. Clientes se foram, demissdes ocorreram e
agéncias fecharam ou diminuiram de tamanho. Mas, para Ro-
sas, a crise tem um efeito colateral interessante, que é a rein-
vencao, a criatividade aflorada, a revisao de tudo, processos,
valores, investimentos e gastos. "Pena que, para isso, foi pre-
ciso ter crise. Assim como em todos os segmentos, precisamos
nos reinventar, olhar para os pequenos com outros olhos, re-
ver processos, ser mais eficientes, navegar por outras frentes.
E tem sido interessante. Apesar de 2016 ter sido um ano mui-
to dificil para nés, entramos em 2017 com novos ares, novas
contas e tudo vem caminhando bem até aqui”, afirma o publi-
citario, que prefere ser realista e ter os pés no chao. Para ele,
a agéncia deve crescer em relacdo ao ano passado, o que ndo
é mérito, pois 2016 foi muito ruim. “Mas tem sido um ano de
muito aprendizado, novos formatos, pessoas e negécios. Um
ano de muito entusiasmo e motivacao”, diz. Apesar do carater
industrial, as contas de varejo ainda predominam no portfélio
das agéncias, e o mercado ainda sofre com a formacdo rasa
de muitos profissionais e a falta de unido entre as agéncias.

Um exemplo de como a crise atingiu a cidade foi o fe-
chamento da agéncia BC&C, em 2015, depois de 20 anos de
mercado. “Uma somatéria de fatores nos forcou a tomar tal
decisao, como a perda de clientes importantes, crise financei-
ra, mercado, entre outras”, explica o ex-diretor da empresa,
Nelson Campos, que em 2016 assumiu a Diretoria de Publi-
cidade e Propaganda da Secretaria de Comunicacdo da Pre-
feitura de Jacarei. “Mas o prefeito estava em final de manda-
to e ndo conseguiu reeleger seu sucessor. Em funcdo disso,
deixei o cargo em dezembro do ano passado e me aposen-
tei. Estou me dedicando a outras atividades em home office
e acredito que ndo volto para o mercado, a menos que apa-
reca algo realmente motivador. A sensacao é de total desa-
lento com o nosso mercado e nao tenho mais paciéncia para
vivenciar os mesmos problemas. Aparentemente nada muda
por aqui”, desabafa Campos.

MERCADO >
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0 paulistano José Renato Pulice, diretor operacional da Regional
Marketing, chegou a Sao José dos Campos em 1988

O paulistano José Renato Pulice, diretor operacional da
Regional Marketing, chegou a Sao José dos Campos em 1988,
justamente no ano em que o mercado publicitario da cidade
comecou a se desenvolver a partir da chegada da afiliada da
TV Globo. Até entdo, o mercado ndo possuia grandes veicu-
los de comunicacdo que pudessem justificar o investimento
numa estrutura profissional de agéncia de propaganda. Mas
antes de sua chegada, a MPM, agéncia gadcha reconhecida
no passado como uma das maiores do pais, havia montado
um escritério na cidade, na década de 70, mas, de acordo com
Pulice, a iniciativa ndo durou muito tempo pela falta de clien-

TELEFONE MUITO MAIS ECONOMICO: FALE COM CLIENTES
ATE DE GRACA E PASSE CARTAO SEM OCUPAR SUA LINHA.
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tes que pudessem viabilizar toda aquela estrutura montada.

“E notério que a evolucdo do mercado publicitario jo-
seense deu-se a partir da chegada da TV Globo, o que provo-
cou o surgimento de algumas agéncias de propaganda que
ofereciam ao mercado seus servicos. O mercado publicitario
de Sao José dos Campos pode parecer atrativo para alguns
empreendedores, mas, na verdade, ndo ha um volume de
grandes anunciantes locais, e isto traz muita dificuldade para
os publicitarios da cidade. Grandes anunciantes chegam de
fora e aumentam a verba dos veiculos, mas ja vém atrelados
as suas agéncias de marketing de fora, ou seja, é um merca-
do que segue crescendo em termos de investimento de mi-
dia, mas nao cresce na mesma propor¢ao para as agéncias
locais”, explica Pulice.

De acordo com ele, as principais dificuldades estao den-
tro do proprio mercado, como falta de demanda e concorrén-
cia amadora. “Ja tentamos manter uma instituicao que pudes-
se lutar pelo mercado publicitario, mas por diversos motivos
ndo se consolidou. Outras tentativas foram feitas, mas tam-
bém sem grande sucesso. Acho que isso é uma grande carén-
cia. Em termos de desenvolvimento do mercado, a proximida-
de com Sao Paulo mais prejudica do que ajuda, pois faz com
que os anunciantes utilizem suas estruturas de marketing e
publicidade de suas sedes paulistas”, analisa.

Como costuma dizer em conversa com amigos, a crise
afetou todo mundo, do usineiro ao pipoqueiro, e as agéncias
passaram por demissoes e perda de clientes. Desde muito tem-
po, a Regional Marketing especializou-se no atendimento a
contas publicas, participando de licitacoes e procurando seu
espaco nesse nicho de mercado. “Essa especializacao e aten-
dimento tém possibilitado enfrentar toda essa crise economi-
ca. Investimos também no marketing digital e estamos con-
quistando um bom espaco. Nossa perspectiva para este ano
é sair o menos chamuscado possivel desse cendrio”, conclui.

Daniele Botelho Rojas, diretora da Arriba! Comunica-
cdo, faz parte da nova geracdo de publicitarios da cidade, e
quando entrou na faculdade, o mercado publicitario local ja
estava solidificado, o qual, segundo ela, possui profissionais
qualificados e empresas sérias e muito preocupadas com o re-
sultado dos clientes. “Por meio dessa qualificacdo, consegui-
mos mostrar a eles o diferencial de um completo trabalho de
comunicacao, que é uma ciéncia que demanda estudo, técni-
ca e nimeros. De posse disso, transformamos esses resulta-
dos em campanhas de comunicacdo, e, a cada dia, 0 merca-
do respeita mais a orientacao das agéncias. Claro que ainda
temos algumas dificuldades, como a informalidade; o histé-
rico de um mercado ndo muito profissionalizado, e uma con-
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sequente nao entrega de resultados; e empresas de grandes
centros que tiveram a oportunidade de trabalhar produtos e
servicos aqui e ndo deram a devida atencao, deixando a ati-
vidade desacreditada. Isso sem falar na proximidade de Sao
Paulo, a meu ver, prejudicial”, comenta.

Divulgacao

Daniele Botelho Rojas, diretora da Arriba! Comunicacao,
faz parte da nova geracao de publicitdrios da cidade

Para a publicitaria, a crise fez 0 mercado recuar. “Agén-
cias perderam clientes, diminuiram seu quadro de colabora-
dores e, infelizmente, algumas até fecharam. Para a Arriba!
Comunicagao, a crise ficou na virada de 2015 para 2016. Este
periodo foi muito sofrido. Diminuimos muito nossa equipe,
perdemos clientes, mudamos de endereco e nos reinventa-
mos. Entramos em 2016 ansiosos e apreensivos, no entanto
tivemos nossa melhor rentabilidade desde 2011. Ja este ano
comegcou timido, mas acelerou bastante. Conquistamos varios
clientes, e os investimentos aumentaram”, finaliza.

Destaque nacional

0 Vale do Paraiba sempre se destacou no cenario brasi-
leiro, desde o periodo Colonial, quando foi rota para os gran-



des mercadores. Sua histéria esta intimamente ligada ao ci-
clo econdmico do café, e o processo de industrializacao ini-
ciou-se na década de 1940, durante o Estado Novo, apds um
acordo diplomatico feito entre Brasil e Estados Unidos, que
previa um projeto ambicioso: a construcao de uma usina si-
derdrgica que suprisse a demanda por aco dos paises aliados
durante a Segunda Guerra Mundial e ajudasse no desenvol-
vimento do Brasil.

0 inicio da producao de aco na Companhia Siderdrgi-
ca Nacional, em Volta Redonda, serviu de base para a indus-
trializacdo do pais e, especialmente, do Vale do Paraiba, com
a chegada de empresas ligadas a siderurgia, assim como as
indUstrias automotiva e aeroespacial de Sao José dos Cam-
pos. Ja 0o mercado de comunicacao ainda engatinhava nas dé-
cadas de 50, 60 e 70, e a imprensa joseense era incipiente.
“Havia na cidade somente dois jornais, o Didrio de Séo José
e 0 ValeParaibano, ambos criados em 1956, e duas emissoras
de radio, Piratininga e Radio Clube de Sao José dos Campos.
Em 1968, nasceu mais um jornal, O Agora. Nesse periodo, o
mercado publicitario era composto por investimentos feitos
em anuncios de jornais e radios”, diz Mario Celso Stefano do
Prado, diretor da BZ Comunicacao & Marketing.

Segundo ele, 0 mercado de Sao José dos Campos enfren-
ta desafios. A cidade é um polo industrial, e isso afeta subs-
tancialmente a economia local quando ocorrem distdrbios
neste setor. “Acredito que nos ultimos anos muitas empresas
reinventaram-se para poder se adaptar aos desafios. Tenho
certeza de que o mesmo ocorreu com o mercado publicitério.
Hoje as empresas buscam muito mais do que um andncio ou
uma divulgacao que vocé possa criar, elas querem compro-
misso, comprometimento e, sobretudo, conhecimento”, ana-
lisa Prado, que mostra otimismo mesmo em tempos de cri-
se “Ela existe para ser superada e tambem é uma desculpa
para a falta de coragem. Crise é o momento de crescer, ino-
var e ser mais criativo. E a hora certa para aparecer. Li recen-
temente uma frase fabulosa de uma das maiores agéncias do
pais a DM9DDB: ‘é mais facil ultrapassar quando todo mundo
esta com o pé no freio’. Sou otimista por natureza e defendo
com afinco o velho ditado de que sdo nos momentos de cri-
se que surgem os melhores negdcios. Esse é o momento de
aparecer. Se vocé nao aparecer, serd engolido”, explica Prado.

Aos 56 anos, sendo 25 deles dedicados a publicidade,
Prado recuperou ha cinco anos sua audicao, perdida ha 35.
Durante esse periodo como surdo e atuando na area de co-
municacdo, teve de superar muitos desafios, por isso, ndo cré
em crise. “Sempre havera espaco para coisas novas. Alias, es-
paco para a criatividade é o que mais temos. O amanha é um
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dia que nunca existiu e o hoje também é um dia singular, ou
seja, o futuro ainda ndo existe, entdo podemos cria-lo. Nos-
sas perspectivas para este ano sao excelentes. Estamos viven-
do num mundo de transformagdes e precisamos estar focados
nos 4 'Sins’: Sintonia, Sincronismo, Sinergia e Sinceridade”.

Segundo Mario Celso Stefano do Prado, diretor da BZ Comunicacao &
Marketing, a cidade é um polo industrial, e isso afeta substancialmente
a economia local quando ocorrem disttrbios neste setor

E é com alta dose de otimismo que Prado deixa um reca-
do para os publicitarios. “As empresas que aumentaram os orca-
mentos em marketing em periodos de recessao ganharam parti-
cipacdo de mercado quase trés vezes mais rapido do que aquelas
que cortaram verbas. As agéncias precisam ter coragem e compe-
téncia para provar que investir é melhor do que recuar. Elas pre-
cisam trabalhar a marca de seus dientes em todos os momen-
tos. Nao se vende sé um produto, vende-se uma esséncia. Os co-
merciais da Coca-Cola vendem o refrigerante? Nao, o produto é
um simbolo, ndo precisa mais de comerciais para vender. Mes-
mo assim, a Coca sempre investe em publicidade, o que reforca
o simbolo que se tornou. Vivemos em um mundo dinamico, ins-
tavel e evolutivo, em constante transformacdo, e quem ficar es-
perando para ver o que acontece correra sérios riscos. A adapta-
(ao a essa realidade é uma questao de sobrevivéncia. Para mim,
crise, hoje tornou-se uma palavra usada para esconder a falta de
coragem”, finaliza o publicitario.>

Recall Maio-2017 <11>

Divulgacao




< VAREJO

APAS revela dados do
setor supermercadista
e tendéncias do

consumidor

Consumidor no Brasil é o mais saudavel do mundo quando vai as compras

Associacao Paulista de Supermercados (APAS) di-

vulgou uma pesquisa inédita sobre o setor su-

permercadista que aponta as tendéncias do con-
sumidor brasileiro para este ano, a partir de dados coletados
no ano passado. O levantamento foi realizado em parceria
com as empresas Nielsen, Kantar Worldpanel, GfK e Ibope e
divulgado no primeiro dia da 332 edicdo da APS Show, maior
evento supermercadista do mundo.

Mesmo em um ano de instabilidade econdmica, a anali-
se apontou que o setor supermercadista brasileiro faturou R$
338 hilhdes em 2016, representando um crescimento nomi-
nal de 7,1% em relagdo ao ano anterior, o que significa 5,4%
do PIB brasileiro. O Estado de Sao Paulo registrou um cresci-
mento nominal de, aproximadamente, 10%, com faturamento
de R$ 102 bilhdes. A geracdo de empregos do setor no Estado
de S&o Paulo computou 518 mil empregos diretos em 2016.

Para 2017, a perspectiva é de um crescimento lento e
gradual da economia brasileira, que deve se refletir, principal-
mente, ao longo do Ultimo trimestre de 2017 em geragao de
emprego e renda e, consequentemente, trard impacto positi-
vo nas vendas do setor supermercadista. Deste modo, a ex-
pectativa é de que o setor supermercadista tenha um cresci-
mento nas vendas de 1,5% a 2,5% neste ano.

0 estudo mostra que a trajetéria do consumidor brasi-
leiro em 2016 foi caracterizada por um cliente mais empode-
rado, ciente de suas escolhas, porém, com pressao no bolso.
A andlise defende que a troca por marcas mais baratas dentro
dos supermercados foi o Ultimo passo adotado pelo brasilei-
ro para driblar esse cenario desafiador. Entre as principais ca-
racteristicas de comportamento percebidas de um modo ge-
ral estao as seguintes: 42% dos entrevistados migraram para
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marcas mais baratas; 22% reduziram o gasto no supermerca-
do e consumiram menos, mas sem trocar marcas; 7% retrai-
ram a alimentacéo fora do lar ou lazer; enquanto que 5% di-
minufram gasto com vestuario e bens durdveis.

"0 lado positivo é que antes de trocar de marca, 58%
buscam outras medidas para economizar, sem impactar na le-
aldade, e 18% afirmam que ndo mudaram habitos ou corta-
ram gastos”, destaca Rodrigo Mariano, gerente de Economia
e Pesquisa da APAS. “E possivel perceber também que cate-
gorias supérfluas foram sacrificadas e que, para determina-
dos produtos, as embalagens grandes sdo uma alternativa, a
chamada escolha inteligente”, completa.

Para atrair o consumidor, os supermercados priorizaram
estratégias alinhadas a economia. Entre elas, destaque para
os programas de fidelidade, que chamam a atencdo por des-
conto em produtos, reembolso, brindes e frete gratis. O setor
mostra que 53% dos brasileiros participam de algum programa
de fidelidade, contra 67% da média global. Ou seja, ha espaco
para crescer. Semanas com promogdes também representaram
forte incremento no volume de categorias de alto consumo.

A pesquisa também apontou quais sdo os fatores de de-
cisao para o consumidor escolher em qual loja comprar. Na
lideranca estdo as ofertas e promocdes, eleitas por 55% dos
entrevistados como melhor atrativo nas compras. Confian-
ca vem em segundo lugar (51%), seguida por preocupacdes
como produtos de qualidade (50%), limpeza e ordem (48%)
e proximidade (48%).

A geracao Millennials, ou geracdo Y, que compreende
jovens nascidos entre 1980 e meados da década de 1990, é a
mais engajada quando o assunto é fidelidade. Em 2016, esse
publico reduziu mais de 50% da alimentacao fora do lar e se




mostrou mais leal as marcas. O estudo afirma que os Millen-
nials até reduziram o gasto no supermercado e compraram
menos, porém, sem trocar as marcas de que mais gostam. J&
a populacdo acima de 50 anos representa 1/3 dos consumi-
dores brasileiros, mas a maior fatia de clientes, com o maior
gasto (67%) nos supermercados, esta concentrada nas pes-
soas de até 49 anos (58%).

0 mais saudavel do mundo

A pesquisa também reforcou que os alimentos inclui-
dos ativamente na dieta dos brasileiros sao produtos com for-
te presenca de vitaminas, minerais, fibras, Omega 3 e prote-
inas. Itens enriquecidos com vitaminas e minerais, por exem-
plo, sdo consumidos ativamente por 65% dos entrevistados
no Brasil, enquanto a média global é de 51%. Ja os produtos
ricos em fibras esta presente em 61% dos carrinhos de com-
pras no pais, contra 53% no mundo. Os alimentos com fon-
te de Omega 3 nao faltam na refeicio de 60% de consumi-
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dores no Brasil, sendo que no mundo essa fatia é de 40%.
Outros itens saudaveis, tais como alimentos ricos em protei-
na (54%), organicos (49%) e livre de transgénicos (28%), em
comparacdo com a média global (46%, 46% e 27%, respec-
tivamente), também reforcam que o brasileiro é o consumi-
dor mais saudavel do mundo quando o assunto é comprar
nos supermercados.

Para aprender a lidar com os consumidores, o estudo
ainda deixa ainda algumas dicas: reconhecer o poder dos con-
sumidores e deixar isso explicito na relacdo de consumo; va-
lorizar as escolhas e dar motivos/razdes que justifiquem de
algum modo essa escolha; resgatar a nocao de lazer, diverti-
mento, momento de respiro para se esquecer da instabilida-
de econdmica; transmitir a ideia de solidez, da compra como
investimento; utilizar-se de um tom de transparéncia e par-
ceria, mas ndo de paternalismo; e permitir a customizacdo
do consumo.>

Fotos: Divulgacao

Mesmo em um ano de instabilidade econémica, estudo da APAS
apontou que o setor supermercadista brasileiro faturou R$ 338

bilhées em 2016, representando um crescimento nominal de 7,1%
em relagdo ao ano anterior;, o que significa 5,4% do PIB brasileiro
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Recall
e jornal

Tribuna
realizam_ _
15%edicao
do Top of
Mind Ribeirao
Preto

revista Recall e o jornal Tribuna Ribeirdo, em par-

Aceria com a Associacao Comercial e Industrial de

Ribeirdo Preto (ACIRP), realizaram, em marco, a

152 edicdo do Top of Mind Ribeirdo Preto. A cerimOnia que

entregou as placas de 1° lugar as empresas que tiveram as

marcas mais lembradas pela populacao de Ribeirdo Preto foi

realizada na sede da ACIRP. A pesquisa foi realizada pelo Ins-
tituto Recall entre os dias 1 e 3 de fevereiro.

Assim como nos anos anteriores, além das empre-
sas com as marcas mais lembradas, a solenidade contou com
varias homenagens a empresas e personalidades que se des-
tacaram em 2016 em suas areas de atuacdo. “E um reconhe-
cimento as pessoas e empresas que colaboram para o cresci-
mento da economia e ajudam a garantir o fortalecimento da
nossa cidade”, afirma o presidente da ACIRP, Antonio Carlos
Maconetto.

Neste ano, as homenagens foram para as seguintes em-
presas: BrunelliJdias (Aguinaldo Cipriano da Silva), Instalado-
ra Zorzenon (Luis César Franco Zorzenon), JB Magazine (Adol-
pho Nicola Sassarolli e Alexandre Hinojosa Sassarolli), Petrus
Magazine (Artur Pedro Além), SBS Motos (Sandra Brandani),
Usina Sao Francisco (Fabricio Ferriolli Tréz, gerente de marke-
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Top of Mind

2017

Ceriménia que revelou as marcas mais
lembradas pela populacao da cidade
ocorreu em mar¢o, na sede da ACIRP

ting, representando Jairo Menezes Balbo e Leontino Balbo) e
Victor Pileggi Autoescola e Despachante (Jodo Carlos Vieira).

Metodologia da pesquisa

0 Grupo Tribuna de Ribeirao/Revista Recall encomendou
ao Instituto Recall a pesquisa Top of Mind, que ja esta em sua
152 edicao, para Ribeirdo Preto, com o objetivo de revelar as
marcas mais lembradas em 2016.

A pesquisa foi desenvolvida por amostragem, tomada a
partir de 450 moradores de Ribeirdo Preto, aos quais foi apli-
cado questionario estruturado por entrevistas diretas face a
face, domiciliares e por intercepcao, no periodo de 25 a 27
de janeiro de 2016.

A metodologia aplicada segue a mesma das versoes
anteriores, em que é contemplada toda a estrutura da cida-
de, pessoas de 15 anos em diante de ambos os sexos, das
classes A, B e C. O intervalo de confianca é de 95%, conside-
rado maior quando se trata dos subgrupos, e a margem de
erro, parametro de potencial, é de 5%, para mais ou para me-
nos, de acordo com fontes como o IBGE, SEADE e Secretaria
de Planejamento.

A amostra obtida no levantamento é a seguinte:

Sexo: 50% dos entrevistados sdo do sexo feminino e
50% do sexo masculino;
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A3 SEANTEN iy
a & Recall 2017

PRI o= i
Publico lotou o salao Nobre da ACIRP durante o Top of Mind Tribun

Idade: 25% tém entre 15 e 25 anos, 40% entre 26 e 45
e 35% estdo na faixa acima de 45;

Escolaridade: 19% possuem Ensino Fundamental,
65,65% Ensino Médio e 15,75% Nivel Superior;

Renda Familiar: 30% tém renda familiar entre R$
1.000,00 e R$ 1.500,00, 20% entre R$ 1.501,00 e R$
2.000,00, 20% entre R$ 2.001,00 e R$ 3.000,00 e 30% aci-
ma de R$ 3.000,00.

Todas as perguntas sao abertas e foram pesquisados
diversos segmentos de todas as modalidades relativas ao co-
mércio, inddstria, servico e economia. Para obtencao da marca
vencedora foi tomado o conjunto de respostas validas, trans-
formado em 100%.

E vencedora a marca que computa o maior nimero
de citagbes das lembrancas dos entrevistados, que, como
em qualquer competicdo, ganha quem chega ao topo. No
caso de duas marcas estarem com a mesma quantidade de

) ] Para o presidente da ACIRR Antdnio Carlos Magonetto, as
frequéncias é considerado empate.> homenagens sdo um reconhecimento as empresas
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Os diretores do jornal Tribuna, Eduardo Ferrari, e da revista Recall,
Ricardo Carvalho, com o presidente da ACIRP Ant6nio Carlos Magonetto
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ulgar

e tacil?

em, desde que comecei no mundo das for-

mas gréficas, julgar bom ou ruim, adequado

ou ndo adequado, bonito ou feio tem sido
parte do meu cotidiano. Os puristas ou politicamente
corretos dirdo: “- Mas quem somos nds para julgar?”
Eu ndo! Sempre soube que escolher, decidir ou simples-
mente julgar algo seria parte do meu trabalho e, de for-
ma pratica, resolveria inimeras questdes de diversos ta-
manhos e importancias, facilitando a obtencao de re-
sultados melhores para todos os atores do processo em
questao, seja ele criativo ou nao.

Isso posto, resolvi ilustrar de forma simplificada
um procedimento de escolha de marca, e, para isso,
nada melhor do que trazer a baila bons e consolidados
exemplos, como as variadas marcas dos times compo-
nentes da NFL (National Football League), para que pos-
samos perceber que o bom e o ruim muitas vezes mos-
tram-se de forma clara e transparente, mas em outras
nao. E para diferencia-los é preciso muita atencao, res-
ponsabilidade e critério.

Comecei pelos 32 times e fui num processo eli-
minatério, retirando a metade deles em cada fase até
chegar a um sé time, representado pela melhor marca
segundo os meus proprios e justos critérios. Eu pode-
ria discorrer detalhadamente sobre cada uma das mar-
cas eliminadas, seus motivos, suas deficiéncias e afins,
mas como ndo teremos espaco para isso aqui, preferi
citar alguns pontos observados em cada uma das fases
para ndo sé apresentar pontos relevantes, como tam-
bém despertar em vocés um olhar critico acerca de cada
um destes simbolos graficos mais ou menos relevantes
de acordo com suas necessidades.
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Fase 01

Trinta e dois times e uma total auséncia de pa-
droes que pudessem agrupar os times por estilos. Sen-
do assim, nessa fase, optei por me ater aos critérios de
objetividade, beleza, aplicabilidade e acabamento, pro-
movendo para a fase seguinte marcas que carregassem
consigo um alto valor de significado, porém sem “sujei-
ras” ou ruidos de uma construcdo malfeita.

o

Fase 02

Dezesseis times, e agora o afunilamento comeca a fi-
car mais interessante, pois a parte visivel das estéticas me-
nos refinadas ja ficou para tras, fazendo com que a tarefa
tome ares implacaveis. Nesse ponto, deixar pelo caminho
construgdes mais rebuscadas, menos adequadas ao univer-
so atual (on-line, digital), foi um ponto importante e que
facilitou bem a progressao da escolha. Percebam que se-
guiram adiante marcas mais limpas e equilibradas, sem a



presenca de muitos tons cromaticos, ou tracos supérfluos,
que apenas dificultam a transmissao clara da mensagem.
Fase 03

Oito. Nesse ponto, resolvi optar por levar adiante
simbolos de alto valor estético e com um grau elevado
de originalidade, dispensando, assim, formas mais co-
muns e menos harmoniosas. Abri uma exce¢do a estre-
la do Dallas Cowboys, pois sua simetria e consequente
equilibrio sempre me agradaram, porém nao fugiu do
meu crivo critico a quase que completa auséncia de ori-
ginalidade dela. Mas isso seria facilmente resolvido no
afunilamento de critérios da fase seguinte.

Bbhk YD 9w

Fase 04

Quatro fantasticas. Uma tipogréfica minimalista, uma
envolvente e dinamica, uma simétrica e austera e outra livre
e pujante. Assim defino essas quatro marcas. Com o com-
promisso de ser fiel aos meus principios e valorizar a ca-
pacidade criativa, aqui ficam para tras a do Cincinnati Ben-
gals e a do proprio Dallas, visto suas claras caracteristicas
de simplicidade e minimalismo, que, nesse caso, jogaram
contra no confronto com as formas mais exclusivas e flui-
das das outras duas, que seguiram adiante com méritos.

AT

Fase 05

Achar pelo em ovo é o termo com o qual defino
esta fase. Como o combinado é excluir marcas até ficar-
mos com apenas uma vencedora, opto aqui por retirar
da disputa a do Denver Broncos, por algumas pequenas
desarmonias graficas e porque a do eu concorrente é me-
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Ihor de fato, o que simplificou o bastante o julgamento.

Y <

Com uma complementaridade maior, o Houston Te-
xans mostra que para construirmos um simbolo mailscu-
lo ndo precisamos de muitos recursos graficos, mas sim de
muito recurso artistico e perceptivo. O jogo do espaco ne-
gativo, a sinuosidade que esta no DNA dessa marca e que
foi muito bem pincado do préprio esporte, os tons menos
gritantes de azul e vermelho, as curvas e perspectivas cui-
dadosamente bem construidas, enfim, levaram a marca ao
posto de nimero um na minha avaliacao.

06

05

Com isso, espero ter ilustrado um pouco como funcio-
na o estabelecimento de critérios num julgamento no qual o
objetivo perde de goleada para o subjetivo, o que da, e mui-
to, margem para discussoes e até brigas. E é justamente por
isso que digo que ao estabelecerem seus proprios critérios nao
se importem em demasia com os outros, mas sim com a jus-
tica com que vai tratar os seus proprios balizamentos. Esco-
Iher ndo costuma ser facil, mas acreditem em mim, é muuuui-
to mais facil do que fazer as marcas, rerere...>

Bla-marcelotomaz nasceu em 2005, como um blog de opiniao, criado
para falar facilmente sobre temas nem sempre tao féceis, 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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o longo de mais de duas décadas de his-

toria, o Consorcio Luiza nunca esteve

tao jovem, inovador e moderno. A expe-
riéncia e a tradicao obtidas nos Gltimos 25 anos de-
ram a ele lugar de destaque no mercado como uma
das mais importantes empresas no ramo de consor-
cios, realizando, ao longo deste tempo, o sonho de
milhares de pessoas e se tornando uma das melho-
res empresas para se trabalhar no Brasil. Integran-
te do grupo Magazine Luiza, o Consércio Luiza en-
tra em uma nova fase, com um novo conceito e uma
nova postura diante do mercado, ainda mais proxi-
ma de seus clientes.

Como consequéncia desta fase que se inaugura,
o Consércio Luiza também apresenta uma nova iden-
tidade visual, mais alinhada com a cultura de mer-
cado e da propria empresa. Nos pontos de represen-
tacdes ja é possivel ver um pouco dessa mudanca,
com materiais mais atraentes e de maior visibilida-
de para o publico.

De acordo com Edna Honorato, diretora do Con-
sorcio Luiza, essa evolucdo é a resposta da empre-
sa a confianca de seus clientes e colaboradores, que
tém no Consércio importante meio para realizar so-
nhos. “Evoluimos, claro, mas mantemos nossa tra-
dicao, nossos valores e o jeito ‘Luiza’ de ser. Dina-
micos, modernos e atentos aos desejos e expectati-
vas de nossos consorciados, parceiros e funcionarios.
Em um mundo cada vez mais conectado, atualizamos
nossa imagem para parecermos cada vez mais com 0
cliente e fortalecermos nosso papel de realizadores
de sonhos”, explica.

Para que essa nova fase se consolidasse, diver-
sas pesquisas de mercado foram realizadas nos prin-
cipais locais de atuacdo do Consércio Luiza, e o resul-
tado foi uma marca ainda mais forte a partir de ago-
ra, com layout renovado e identidade visual mais ale-
gre, viva e colorida.
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Consoércio Luiza também conquistou o pri-

meiro lugar no prémio "ABAC Comparti-

Ihar 2017", honraria criada em 2014 com
o intuito de disseminar e aprimorar préticas inovado-
ras com o Sistema de Consércios Brasileiro. Para par-
ticipar, as administradoras de consdrcios associadas a
ABAC enviaram relatos com suas melhores praticas. Nes-
te ano, o prémio foi dividido em duas categorias: Prati-
cas Operacionais e Comerciais. O Consércio Luiza ficou
em 1° lugar nas duas.

Na categoria Operacional, o Consdrcio Luiza
apresentou a A¢ao Colaborativa de Melhorias em Pro-
cessos, baseada na metodologia japonesa Kaizen. A
filosofia estéd baseada na eliminacao de desperdicios
e no uso de solucdes econdmicas e criativas fomen-
tadas pelos colaboradores, que buscam a melhoria
continua dos processos e atendimento aos clientes
interno e externo.

De acordo com a gerente de Planejamento e
Orcamento do Consdrcio Luiza, Marilisa Paula, o ob-
jetivo da acao era buscar um sistema para promo-
ver um desafio de revisdo de processos, mas que
também trouxesse envolvimento das pessoas e pro-
mocao de conhecimento, o que, para os negdécios,
poderia ser muito vantajoso. “Foi importante criar
uma estratégia para executar o plano, pois é um
trabalho voltado ao alinhamento, planejamento e
proposta de melhorias que poderiam ser colocadas
em pratica rapidamente, com custos baixos e efi-
cientes”, diz Marilisa.

A segunda premiacao foi na drea Comercial. A em-
presa mostrou aos julgadores sua nova criacao, o apli-
cativo Mobile Resultado, desenvolvido para a equipe de
vendedores, geréncia e diretoria acessarem os seus re-
sultados de forma rapida e de qualquer lugar, utilizan-
do apenas o celular.

Para o programador de Tl Emerson Moizes,
a ideia da nova ferramenta é facilitar a comuni-
cacao entre os vendedores. “Com a equipe atuan-
te pelo Brasil, a comunicacdo comegou a se tornar
um problema. Ocorriam situacdes na qual ela nao
chegava de forma clara para a equipe de vendas,
seja por excesso ou falta de informacgdes. Por esses
motivos, obter informacdes em tempo real tornou-
-se algo crucial, especialmente para a drea comer-
cial planejar suas estratégias e otimizar seu tem-
po”, explica Moizes.



IBBL, empresa fabricante de purificado-

res e bebedouros e especialista em aqua,

estd focada em aumentar sua presenca
nos lares brasileiros. Lider no mercado B2B, a mar-
ca iniciou, em abril, uma campanha de midia volta-
da para os consumidores. Para isso, a IBBL aposta no
conceito “Fazendo bem o que te faz tdo bem”, em fil-
me feito pela nova agéncia de propaganda da marca,
a M51, de Campinas, que mostra como a IBBL fabrica
seus produtos, sempre com a preocupacao de entre-
gar o melhor da dgua, destacando a importante rela-
cdo entre as pessoas e a agua.

As pecas trazem o novo portfélio completo e se-
rao veiculadas para plblicos segmentados, como re-
vistas de decoracdo, saude e bordo, realcando os fa-
tores de interesse para cada nicho — o design reno-
vado, a pegada sustentavel, economia de energia e
praticidade.

ma aposta no mercado de salde de Ri-

beirdo Preto, ha mais de 70 anos, re-

sultou no desenvolvimento de um dos
maiores conglomerados de sadde do pais. Hoje, o
Grupo Sédo Francisco (GSF) ja ndo se restringe mais
ao interior paulista e esta presente em 5 Estados
com a Sao Francisco Salde, uma das maiores ope-
radoras de salde do Brasil, com 522 mil clientes.
Em 2016, as estratégias de verticalizacao e expan-
sdo do Grupo resultaram em um crescimento de 23%
no seu faturamento. “Estamos diante de um cendrio
promissor para a medicina de grupo, que tem ga-
nhado cada vez mais espaco no pais, principalmen-
te entre as grandes empresas. Em 2017, pretende-
mos investir R$ 60 milhoes na ampliacao da rede
no interior de Sdo Paulo, Centro-oeste e no sul de
Minas Gerais. Esse valor também serd voltado a in-
vestimentos de Tl e novas unidades”, afirma Licio
Cintra, presidente do GSF.
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om o tema “Nunca a diferenca fez tanta
diferenca”, a 212 edicao do Festival Mun-
dial de Publicidade de Gramado ocorrera
entre 7 e 9 de junho, no Serra Park, e ja tem confir-
mados grandes nomes da comunicacao nacional e in-
ternacional. Na programacdo, painéis que estao sen-
do estruturados em trés conceitos: “Sem as diferen-
cas a propaganda nado faz mais a diferenca. Verdade
ou mentira?”, "Hoje a diferenca vem dos lugares mais
diferentes” e "Gente que estd fazendo a diferenca”.
Para o presidente desta edicao, Sergio Gordilho,
copresidente e CCO da Agéncia Africa, a proposta da
programacao é apresentar aos participantes uma re-
flexdo sobre o tema, suas crencas e repercussoes. Esta
edicao do Festival terd como patrono o diretor geral
da Rede Globo de Televisdo, Carlos Henrique Schroder.

s inscricoes para a 432 edicao do Prémio

Aberje (Associacao Brasileira de Comu-

nicacdo Empresarial) vao até 6 de julho,
e todo o regulamento esta disponivel no site www.
aberje.com.br. Eleito em 2013 o mais importante pré-
mio setorial pelos diretores de comunicacao das prin-
cipais empresas do pais na pesquisa Mapa da Comu-
nicacao Brasileira, o Prémio Aberje reconhece as or-
ganizacdes e os profissionais que se destacam na érea
da comunicacao.

A histéria do prémio teve inicio com o 1° En-
contro de Editores de Jornais e Revistas de Empre-
sas, realizado simultaneamente a 12 Exposicao de
Jornais e Revistas de Empresas em 8 de outubro de
1967, em Sao Paulo. Desde entdo, a premiacao re-
conhece as melhores praticas da comunicacao em-
presarial brasileira.

Ao longo dos anos, o Prémio Aberje acompanhou
as mudancas do setor e hoje é composto por 18 ca-
tegorias e quatro etapas de avaliacao - Triagem, Eta-
pa de Premiacao Regional, Audiéncia Piblica Brasil e
Cerimdnia Final. A apresentacao de cases inspirado-
res e o compartilhamento de experiéncias promovem
o crescimento da comunicagdo empresarial, um dos
objetivos da premiacao.
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m produto pode ser tudo aquilo que o

cliente procura e, ainda assim, nao sair

das prateleiras. Quem ja trabalhou com
vendas sabe que nao basta oferecer algo com quali-
dade se a apresentagao nao for acompanhada de uma
abordagem atrativa, capaz de convencer de que aquela
aquisicao realmente é um bom negédcio. Em shopping
centers e no comércio de rua, por exemplo, 0 que se
vé é que esse didlogo entre o lojista e o cliente ante-
cede a compra e pode surgir antes mesmo do primei-
ro contato com o vendedor, por meio da comunicacao
visual estabelecida pela vitrine da loja.

A partir desta observacdo, o Patio Ciané Shop-
ping, em Sorocaba, promoveu uma experiéncia inédi-
ta que deu a oportunidade para designers graficos e
de interiores recém-formados tirarem suas ideias do
papel e se tornarem conhecidos no mercado enquan-
to desenvolvem projetos que buscam alavancar as
vendas dos lojistas.

Fotos: Divulgacdo

Ainiciativa, idealizada pelo shopping em par-
ceria com a Universidade de Sorocaba (Uniso), via-
bilizou a instalacdo de um modelo de vitrine, apre-
sentando aos empresérios locais um novo forma-
to de exposicdo com diferenciais como baixo cus-
to de instalacdo e flexibilidade de customizacdo do
layout, que pode ser facilmente ajustado para a ex-
posicao de diferentes produtos.

Em uma acdo pioneira, o projeto de vitrine es-
colhido foi construido utilizando como base mo6-
dulos de madeira compensada e de pinos, painéis
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em jeans e elementos retrd, remetendo ao concei-
to de outlet da marca Levi's.

Além de apresentar aos lojistas uma referén-
cia fundamentada em conceitos académicos de co-
municacao visual, ampliando seu poder de atrati-
vidade no ponto de venda, o projeto inova ao criar
um nicho de trabalho na regido para profissionais
liberais que estao chegando ao mercado e desejam
projetar suas préprias carreiras.

Trata-se de um projeto embrionario, mas que
revela a importancia de parcerias empresa-escola
para fomentar negdcios e movimentar a economia
local com muita criatividade e respeito a quem pre-
cisa apenas de uma oportunidade para mostrar o
seu valor profissional.

No Patio Ciané Shopping, o primeiro proje-
to "Vitrine como Midia” foi desenvolvido pelas ex-



-alunas Marcela Lopes, Isabella Piccirillo e Renata
Franca, sob coordenacao dos professores Breno Ba-
relli e Simone Maffei.

uas novas turmas do curso pratico de

marketing digital para jornalistas se-

rao realizadas em Sao Paulo e ja estao
com inscricdes abertas. A préxima serd em 2 e 3 de
junho (sexta e sabado) e, a outra, em 24 de junho
e 1° de julho (sdbados). Ministrado pelo jornalista
Almir Rizzatto, o treinamento é realizado em dois
dias, na regido da avenida Paulista, das 8h30 as
17h30 (16 horas de carga).

“Sao dois dias intensos, com teoria e mui-
ta pratica. Como normalmente os alunos chegam
com pouco conhecimento sobre marketing digital,
precisam entender os conceitos deste novo mun-
do. Mas, ao mesmo tempo, eles também tém que
aprender a operar ferramentas essenciais para o
trabalho nesta drea, por isso o curso é bastante
dindmico”, explica Rizzatto.

No curso, ele mostra diversas possibilidades
de prestacao de servico e de empreendedorismo no
marketing digital. “Em geral, os jornalistas ndo tém
visao empreendedora, o que é um grande desperdi-
cio. Muitos tém conhecimentos e experiéncias que
podem ser transformados em produtos digitais, ge-
rando uma nova fonte de renda ou até se transfor-
mando na receita principal”.

Mais informacdes no site http://www.almirri-
zzatto.com.br/cursos-presenciais/.

s brasileiros continuam mais propen-
sos a gastar em viagens do que com a
aquisicio de bens materiais. £ o que
revela a Momondo, buscador de passagens aéreas e
reservas de hotéis na edicdao 2017 do estudo Inter-
national Travel Survey, que analisou os habitos de
viagem de homens e mulheres, entre 18 e 65 anos,
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no Brasil e em mais 22 paises.

De acordo com a pesquisa, quando o assun-
to é empregar "bem” o dinheiro, o turismo é a
opcao favorita de 31% dos brasileiros. Despesas
com comida e bebida, incluindo comer fora, apa-
recem em segundo lugar com 20% da preferén-
cia. Na terceira posicao, com 14%, ficam os gas-
tos com a compra de produtos de moda, como
roupas, sapatos e acessoérios.

No ano passado, o indice de brasileiros que ti-
nham as viagens como melhor forma de gastar di-
nheiro era de 36%. Outra curiosidade é que a aqui-
sicao de eletronicos (TVs, smartphones, tablets e
computadores) ocupava a segunda posicdo, com
13% da preferéncia. Este ano, essa opcao ficou em
quarto lugar, com 10%.

“Realizamos a pesquisa globalmente, e a cada
ano fica mais clara uma tendéncia mundial sobre a
preferéncia do consumidor pela experiéncia e ndo
pela posse. Essa mudanca de ‘categorias’ no Bra-
sil, como, por exemplo, 0 menor interesse de com-
pra por eletrdnicos e o aumento do gasto em ‘co-
mer bem’, é um exemplo local disso”, explica Pe-
dro Correia, responsavel pela operacao da momon-
do no Brasil.

rede de fast-food Giraffas, com lojas em

diversas cidades do interior paulista,

estreia nova campanha na TV que mar-

ca o retorno das simpaticas girafinhas como estre-

las principais. No filme, a dupla de mascotes canta

ao som de um samba-rock o mote “Giraffas. Igual

nao tem”, ressaltando a pluralidade do cardapio,

que oferece variadas opcdes de pratos rapidos, lan-

ches, petiscos para happy hour, crepizzas e sobre-

mesas. Figuras iconicas da marca, as girafinhas es-

tao de volta as campanhas da rede a pedido dos

consumidores, que sentiram falta da dupla que faz

sucesso nas midias sociais pela divertida interacao
com os seguidores.

A estratégia da rede em atender um variado tar-

get group e estar cada vez mais préxima de seus fra-
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queados tem trazido resultados positivos. Em 2016,
foram 33 milhdes de refeicdes servidas no Brasil. Ape-
nas no almoco, os restaurantes movimentaram R$ 352
milhdes em vendas. No ano passado, a rede abriu
32 lojas e planeja a inauguracao de 38 unidades em
2017. Atualmente, sdo mais de 410 unidades no Bra-
sil e cinco nos Estados Unidos.

"0 posicionamento reflete exatamente o jeito
Unico de ser Giraffas. Nosso discurso é fun e nos-
so cardapio nos proporciona liberdade, pois pode-
mos oferecer diversas opcdes saborosas e nao nos
prendermos a nenhum rétulo. E, claro, o mais im-
portante: ouvimos 0s nossos consumidores e pode-
mos atender os seus desejos”, afirma Luciana Mo-
rais, diretora de marketing do Giraffas. A nova cam-
panha da marca ja estd no ar e terd veiculacdo na-
cional. Ela pode ser vista no link https://www.you-
tube.com/watch?v=09M8D3sqpKY.

Klabin, maior produtora e exportadora de

papéis do Brasil, lider na producdo de pa-

péis e cartdes para embalagens, embala-
gens de papelao ondulado e sacos industriais e Unica
empresa do pais a produzir em uma mesma unidade in-
dustrial celulose de fibra curta, celulose de fibra longa e
celulose fluff, registrou mais um trimestre de crescimen-
to nos seus resultados financeiros. A companhia atingiu
R$ 539 milhoes de Ebitda ajustado (lucro antes de ju-
ros, impostos, depreciacdo e amortizagdo) no primeiro
trimestre de 2017, o que representa 5% de crescimento
em relacado ao mesmo periodo de 2016.

otas corporativas para mulheres em po-
sicoes de lideranca sao uma politica tra-
balhista apoiada por mais de 66% dos
executivos brasileiros. E 0 que aponta uma pesqui-
sa sobre empoderamento feminino no mercado de
trabalho feita pela People Oriented, consultoria es-
pecializada em recrutamento, a partir do relato de
159 pessoas com cargos diversos em companhias
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de diferentes portes do pais.

Segundo o levantamento, as multinacionais
sao as que mais dispdoem de iniciativas voltadas as
mulheres, em 58,8% dos casos. Os nlimeros caem
conforme diminui o porte da empresa, com 46,7%
das grandes e 32,6% das pequenas e médias com-
panhias promovendo politicas de empoderamento
feminino. As microempresas sao a exce¢ao, indo na
contramdo da queda e registrando iniciativas do gé-
nero em 38,9% de suas unidades.

Entre as empresas que adotam essas prati-
cas, as agdbes mais comuns sdo a remuneracao Uni-
ca por cargo, e ndo género (em 24% delas), o au-
xilio-creche (24%) e a licenca-maternidade esten-
dida (17%), seguidas do equilibrio obrigatério na
quantidade de homens e mulheres em processos se-
letivos (30,13%). Entre as menos frequentes, des-
tacam-se dois formatos de vagas reservadas: para
mulheres em cargos de lideranca (6%) e em progra-
mas de trainee e estagio (1%).

Os dados foram coletados de forma an6nima em
marco de 2017, por meio de um questiondrio formula-
do pela consultoria. “Essa pesquisa mostra que a igual-
dade de géneros ainda é um desafio para o mercado
de trabalho brasileiro”, diz Helena Magalhaes, sdcia
da People Oriented. "Observamos uma mudanca pro-
gressiva de pensamento, no entanto ainda é preciso
evoluir para acdes efetivas que garantam as mesmas
oportunidades para homens e mulheres”, conclui.>
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Brazil Promotion, maior evento de ma-

rketing promocional da América Latina e

grande inspiradora de tendéncias, ante-
cipa sua edicdo anual com a realizacdo do Brazil Pro-
motion Day. A sequnda versao pocket do evento neste
ano acontecerd no Sheraton Barra da Tijuca, no Rio de
Janeiro, em 17 de maio, das 10h as 20h. A feira con-
tard com expositores da drea promocional, que apre-
sentardo ao puUblico os principais lancamentos e no-
vidades em brindes e produtos promocionais, servi-
cos para eventos e solugdes para merchandising no
ponto de venda.

"Realizar o Brazil Promotion Day no Rio de Janei-
ro ja é uma tradicao. Comemoramos 11 anos do even-
to na cidade. Nos Gltimos anos, o evento aconteceu
no Centro, mas com a modernizacao da Barra da Tiju-
ca e a migracao de grandes empresas para a regiao,
optamos por mudar o local. O objetivo é atrair no-
vos segmentos e empresarios que, muitas vezes, nao
possuem tempo para o deslocamento até outros lo-
cais da cidade”, comenta Thais Vitto, diretora de No-
vos Negdcios da Forma Promocional, empresa orga-
nizadora do evento.

O credenciamento pode ser feito antecipada-
mente no site www.brazilpromotion.com.br/day ou
no préprio local. O evento é a versao itinerante de
apenas um dia da maior feira de marketing promo-
cional da América Latina. O Brazil Promotion Day
ja percorreu grandes centros do Brasil, como Belo
Horizonte, Brasilia, Curitiba, Campinas, Porto Ale-
gre, Recife e Sdo Paulo.

m 1° e 2 de junho, o Anfiteatro da Facul-

dade de Direito da USP em Ribeirao Preto

receberd o Seminario “Direito e Saude Su-
plementar: perspectivas para o Brasil”. O evento abre
inscricoes a partir desta quarta-feira (10) e trard um
debate sobre os aspectos teoricos e praticos do mer-
cado da saude suplementar no Brasil, além da relacao
com a Agéncia Nacional de Saude Suplementar. O se-
minario é organizado pela Comissao de P6s-gradua-
cdo da FDRP/USP, em parceria com o E-Académico e o
Instituto Brasileiro de Estudos em Direito e Desenvol-
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vimento. Gustavo Assed, professor da Faculdade de
Direito da USP, coordena o evento junto com Patricia
da Silva Vardasca Gomes, mestra em Direito da Saude.

Entre os temas desenvolvidos durante os
dois dias do seminario estdao “Saude Suplemen-
tar: surgimento e evolucdo”, “Medicina de Grupo
e a relacdo com a regulacdo do sistema de sau-
de brasileiro”, “Sadde Suplementar: ressarcimen-
to ao SUS e o respectivo processo administrati-
vo"”, “O produto de plano de salde: registro de
contrato de plano de salde (instrumento juridi-
co) na ANS e os requisitos do contrato de plano
de sadtde (IN/DIPRO 23)”, “NIP - Notificacdo de
Intermediacao Preliminar, seus procedimentos e
seus reflexos para o mercado requlado”, “Cober-
turas contratuais, rol de procedimentos obrigato-
rios, doencas e lesdes pré-existentes, junta mé-
dica como seguranca para o beneficidrio e com-
bate a mafia das proteses” e “Contrato coletivo
empresarial: direito de continuidade do empre-
gado demitido e aposentado”.

Segundo o coordenador Gustavo Assed, o evento
é voltado a todos os interessados nessa area. "Apesar
de o publico-alvo ser composto por profissionais liga-
dos as areas de direito, economia e sautde, todos os
demais interessados podem e devem aproveitar esta
oportunidade”, comenta. Assed diz ainda que o tema
principal do seminério serd debatido de varias ma-
neiras. “Traremos ainda uma analise da questao do
ressarcimento ao SUS pelo atendimento de beneficia-
rios das operadoras de satde suplementar. O objeti-
vo é proporcionar aos participantes o aprendizado e
0 questionamento de diversas questoes relacionadas
a esta area” explica.

0 seminario “Direito e Salide Suplementar: pers-
pectivas para o Brasil” acontecerd em 1° e 2 de junho,
das 9h as 18h, no Anfiteatro da Faculdade de Direito
da USP, em Ribeirao Preto.

As inscricoes podem ser feitas pelo site https://
www.easy-Ims.com/pt/seminario-direito-e-saude-su-
plementar-perspectivas-para-o-brasil/course-14295,
no valor de R$ 300 para quem a fizer entre os dias 10
e 20 de maio, e R$ 350 para quem se inscrever apds
o dia 20. Os alunos de graduacdo e pds-graduacao
da Faculdade de Direito da USP de Ribeirao Preto, re-
gularmente matriculados, estardao isentos do valor da
inscricao, e as vagas sao limitadas.>
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‘A transformacao digital
além dos CIOs: por que a
inovacao deve ser prioridade
para as €empresas

s assuntos “tecnologia” e

“inovacao” ha tempos ndo

sao novidade no ambien-
te corporativo. Mas o que muitas em-
presas ainda ndo dominaram - ou, ao
menos, ndo exploraram corretamente -
é como aplicar esses dois itens juntos
no dia a dia.

Negécios conectados, maquinas in-
teligentes, acesso facil e organizacdo de
um grande volume de dados e transfor-
macdo de modelos de negdcio e da ex-
periéncia dos clientes sdo apenas alguns
dos itens trazidos pela chamada revolu¢ao
digital. E, para entendé-la, ndo precisa-
mos nos apoiar apenas na introducdo de
tecnologias complexas a rotina corporati-
va. Empresas como Airbnb, Uber, Spotify,
Netflix e Amazon estdo atraindo cada vez
mais consumidores com suas estratégias
inovadoras e apresentando uma manei-
ra diferente de fazer negécio. E elas sdo
apenas uma amostra de tudo que ainda
devera vir por al.

Com isso, quero dizer que a im-
portancia da transformacao digital, hoje,
deve ir além da responsabilidade dos CIOs
e atingir todos os executivos de uma com-
panhia, como algo essencial para torna-
-la mais competitiva e como ja é feito pe-
las “grandes” do mercado atual. Aprovei-
to para citar aqui pesquisa do instituto
Altimeter Group, que avaliou quais sao
os executivos que estdo liderando essas
iniciativas digitais dentro das empresas.
Dentre os destaques estdo os CMOs, com
34% da fatia, sequidos pelos CEOs, que
representam 27%. Os CIOs aparecem ape-
nas na terceira posicao, com 19%, e a jus-
tificativa dos resultados é que a primeira
categoria de profissionais tem mais cla-
ramente o que seu departamento preci-
sa e quais investidas atrairao mais clien-
tes e elevarao as vendas. Portanto, exi-

gem inovacao.

Mas ainda fica a pergunta: as em-
presas estdo, mesmo, preparadas para
esse desafio?

A Deloitte publicou, em 2016,
uma pesquisa que levantou essa mesma
duvida a empresas de diferentes merca-
dos. E o retorno que teve foi que qua-
se 90% de gerentes e executivos espe-
ram niveis “6timos” ou “moderados”
de disrupcdo digital em suas compa-
nhias, mas apenas metade deles afir-
ma que estdo se preparando adequa-
damente para isso.

A partir desse resultado, o que
quero dizer é que estar apto a entrar
nesse jogo vai além de simplesmente
reconhecer sua importancia. Seja a par-
tir da automacéo dos negécios, da inte-
gracdo de sistemas e operacdes, da in-
teroperabilidade, da conexao de suas
“coisas” ou até mesmo de uma acao de
marketing inovadora, é preciso realmen-
te dar um primeiro e decisivo passo. E
no Brasil, onde os momentos econémi-
co e politico exigem a tomada de deci-
sdes certeiras, estratégias digitais efi-
cientes ganham ainda mais destaque.

Outra pesquisa recente emite um si-
nal de alerta ao mercado. A Forrester, com
0 objetivo de descobrir qual era o grau de
digitalizacdo das empresas, conduziu en-
trevistas com 223 profissionais da &rea de
Tl e descobriu que, apesar de suas equipes
reconhecerem a importancia de questdes
como experiéncia do cliente, eficiéncia
nos negdcios e otimizacdo da comunica-
¢do, apenas uma parcela de suas empre-
sas esta dedicando investimentos a area.
Dentre os principais “culpados” para esse
atraso, segundo o estudo, estdo a pouca
integracao entre pessoas, processos, tec-
nologias e também a falta de alinhamen-
to sobre o0 momento de elencar priorida-

des e processos.

E por que alinhar esses fatores se
torna tdo fundamental? Respondo: a mes-
ma pesquisa apontou que as companhias
que possuem uma estratégia digital de-
finida registraram aumento de receita de
mais de 5% ao ano.

A preocupacdo e a importancia de
praticas digitais devem estar no DNA cor-
porativo. Devemos, também, olhar para
dentro de casa, elencar aquilo que funcio-
na, as areas que precisam de mais supor-
te e as que garantem projetos mais ren-
taveis e entender como cada uma esté se
posicionando.

A crise pode ser um freio para mui-
tas investidas nos proéximos meses, mas
ndo deve tirar o foco dos negdcios. O mo-
mento é de aproveitar as oportunidades,
mesmo que a passos moderados.

0 que quero destacar, portanto, é
que se a revolucao digital ndo estd em
sua agenda para 2017, é preciso um olhar
atento ao mercado ao redor para enten-
der que ela serd fator determinante para
0 sucesso ou ndo das empresas a partir
de agora.>

Leandro Hernandez é presidente e COO
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RUA CLEMENTE FERREIRA, 595
IARDIM SAD LUIZ

RIBEIRAD PRETOVSE

CEP: 14020.410

FONE: (18] 2111.7200

WWW. FONTEJOR.BR
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NAO DEPENDA DA ‘

Para que uma jogada funcione,

& preciso muite mais do que uma

bela coincidéncia; ¢ preciso estratégia,
conhecimento, copacidade e experiencia.
A Fonte Assessonin de Imprensa & especialisto

em Comunicogdo Empresadal, Com quase

duas décadas de mencado, possui a expertise

e o know-how necessdnios par que os jogodas

do sud empresa sejom mais do que um chute,
sejam certeires.
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