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Presidente Prudente
(18) 3355-2000

Editorial

Com pouco menos de 230 mil habitantes e
distante mais de 550 km de Sao Paulo, Presidente
Prudente tem uma forte cultura publicitaria, e nes-
ta edicdo, Recall traz um panorama de como anda
este mercado na maior cidade do oeste paulista, re-
tratado pelos préprios publicitarios.

Em outra matéria, vocé conhecerd as 50 maio-
res marcas de franquias do Brasil, sendo que destas
9 possuem sede no interior paulista, o que demons-
tra que elas podem competir de igual para igual com
gigantes do franchising.

E por falar em competitividade, Recall também
apresenta um estudo no qual o Brasil ocupa apenas
a 812 posicdo no ranking de competitividade global
de talentos. Os primeiros lugares sdo ocupados por
Suica e Singapura.

Ja as agéncias da Regiao Metropolitana de Ri-
beirdo Preto ainda tém até o dia 24 deste més para
participar do concurso para a escolha da marca desta
regido. Confira nesta edicdo o regulamento completo

HIare.ag deste concurso, promovido Revista Recall e o Ribeirao
Preto e Regiao Convention & Visitors Bureau.>
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Para a ex-atleta Lais Souza.

Agéncia: Safra Digital - Campinas

Cliente: Lais Souza

Digital: Anna Adami e Carol Tafuri
Fotografia: Inova Foto - Wander Roberto
Aprovacao cliente: Lais Souza e Ana Andrade
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Critérios para publicacao
de pecas na secao
No Ar

As agéncias que desejam publicar
seus trabalhos nesta secao devem
envia-los para a redacdo da Recall, por
e-mail (recal@revistarecall.com.br) ou em
CD. Cada peca deve vir acompanhada
da respectiva ficha técnica, em Word,
com todos os dados disponiveis,
titulo e um texto de linha sobre a
peca. As imagens devem vir em

JPEG e ter, no maximo, 10cm x 10cm.
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A centenaria historia
da publicidade de
Presidente Prudente
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residente Prudente é a maior cidade do
oeste paulista, possui 230 mil habitan-
tes, esta distante 550 km de S&o Paulo
e sua paixao pela publicidade esta presente em
grande parte da histéria do municipio, que, alias,
completard 100 anos em 14 de setembro. Funda-
da em 1917, Prudente viu os primeiros panfletos
publicitarios se espalharem pelas ruas em 1920,
e tinham, em sua maioria, carater politico ou re-
ligioso. De acordo com um trabalho de mestra-
do elaborado por Fabio Figueiredo de Medeiros,
que abordou justamente a publicidade em Presi-
dente Prudente, naquela época a propaganda co-
mercial se resumia a timidos bate-bocas de um
comerciante mais atencioso e de um ou outro le-
treiro mais vistoso.
Com o crescimento da cidade, os primei-
ros tabloides, jornais, carros de som e radios fo-
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ram aparecendo como forma de divulgar as em-
presas e fortalecer o nome delas entre o publico.
Os anuncios ajudavam a manter os periddicos e
os programas, e os vendedores, em sua maioria,
eram os proprios repérteres e locutores da época.

Segundo o comunicador Altino Correia, em
meados dos anos 40 existia um sistema de alto-
-falantes nas proximidades do mercado rodovia-
rio e da ferrovia, e em uma entrevista, ele decla-
rou que ali no local existia uma espécie de sho-
pping, com restaurantes, lojas e atendimento de
profissionais. Com isso, ao descerem do 6nibus,
da jardineira, as pessoas encontravam no termi-
nal tudo que precisavam e acabavam prestando
atencdo nos alto-falantes.

Muitos desses profissionais que vendiam
suas préoprias propagandas enxergaram, entao,
uma oportunidade no mercado que nao ficasse res-

Divulgacao

Presidente Prudente é a maior cidade do oeste paulista, possui 230 mil habitantes, esta distante 550 km de Sao Paulo e sua paixao pela publicidade esta presente em grande parte da histdria do municipio
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trita a um s6 programa ou emissora. Iniciava-se,
assim, no final dos anos 50, os primeiros agen-
ciamentos de propaganda e publicidade.

Mas foi sé no final da década de 60 que al-
guns agenciadores de propaganda resolveram mon-
tar uma equipe, com o apoio do jornal O Imparcial,
que havia sido fundado em 1939, dando origem a
primeira agéncia da cidade, chamada NIP (Nova Ima-
gem Propaganda), formada por Anténio Sérgio Ro-
drigues, Rubens Shirazo e Altino Correa. Na década
seguinte, apareceu a segunda agéncia, a Guld, fun-
dada pelos s6cios Jodo Flores e José Luiz. Para mui-
tos, esta foi a primeira, pois a NIP era atrelada ao O
Imparcial e, inclusive, funcionava na sede do jornal.

As duas disputavam os principais clientes do
mercado, mas a concorréncia durou pouco tem-
po, pois na primeira metade da década de 70, a
NIP encerrou suas atividades. Nos anos seguintes,
novas agéncias surgiram, mas sem grande éxito.

0 mercado publicitario de Presidente Pruden-
te comecou a engrenar mesmo nas décadas de 80
e 90, com o fortalecimento das faculdades locais e
a chegada da TV Fronteira, afiliada da Rede Globo,
em 1994. Em 1982, Mario Henrique Neger, funcio-
nario da house organ do grupo Pontalt, resolveu
abrir sua propria agéncia, a Dispert Propaganda,
que tomaria o lugar da Guld, fechada no mesmo
ano. Nesta mesma década vieram outras agén-
cias, como a Dez Propaganda, MD2 e Ascensao,
e em 1987 a Promarke, do publicitdrio Mario Pe-
retti, que, juntamente com a Dispert, viria a dis-
putar as maiores contas da darea. Dai por diante
varias agéncias e eugéncias, que eram agéncias
de uma pessoa sd, abriram e fecharam suas por-
tas, e hoje as maiores da cidade tém como sécios
e funcionarios pessoas que trabalharam ou tive-
ram alguma ligacao com esta base publicitaria.

Essas agéncias do comeco dos anos 80 ti-
nham estrutura bastante diferenciada das da capi-
tal, pois possuiam apenas departamentos de cria-
cao, past up, atendimento, trafego e marcadores
de layout. O atendimento fazia a midia, muitas
vezes com o veiculo, e havia muita méo de obra
bracal dentro da agéncia, pois sem a informatiza-
¢do, era preciso fazer as pecas em tamanho natu-
ral. A Gnica excecdo eram os outdoors, conside-
rados, na época, uma midia de luxo.
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Para o CEO da L8 Agéncia, Leandro Colhado, o mercado publicitdrio é forte na regido e muito
conhecido pela grande presenca de outdoors

De acordo com o CEO da L8 Agéncia, Lean-
dro Colhado, o mercado publicitario é forte na re-
giao e muito conhecido pela grande presenca de
outdoors, que, por muito tempo, foram conside-
rados indispenséveis para a formulacdo de qual-
quer campanha. “Toda a evolucdo do setor se deu
por vias importantes, tais como o surgimento da
faculdade de comunicacdo da cidade, responsa-
vel pela formacdo de excelentes profissionais que
permeiam o mercado, e o aparecimento de diver-
sos veiculos de comunicacao que se espalharam
em toda nossa regido, fomentando o setor. Hoje,
como ponto evolutivo, temos o crescimento das
agéncias digitais, que ocupam um novo mercado e
também forcam a modernizacdo dos modelos mais
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tradicionais de negé6cio. A regido de Presidente
Prudente abrange mais de um milhao de pessoas,
e nds, como polo central, fornecemos materiais
para essa grande demanda. Assim, as agéncias
ganharam forca e experiéncia e estdo aprendendo
com a diversidade de clientes”, analisa Colhado.

Devido a prosperidade da regido, a evolucao
e o0 progresso deste mercado sao visiveis, nao sé
nas agéncias como também nos veiculos e clien-
tes. A modernizagdo nos Ultimos anos e a chega-
da de grandes empresas e franquias colocaram o
mercado no patamar em que hoje se encontra. “0
investimento na 4rea digital e a descoberta de no-
vas estratégias tém sido muito importantes para
abranger tudo isso e consolidar essa nova etapa.
A capacidade das agéncias em criar e trazer op-
cbes marca a nova geracao de publicitarios, e é
possivel notar que as agéncias mais conservado-
ras tém aberto os olhos e dado chance para toda
essa formacao de profissionais que invade o meio.
Um olhar diferente é muito importante. Acredito
que as agéncias se posicionam em um mesmo ca-
minho para a obtencao de conhecimento e pros-
peccao além do mercado local. Nao é a toa que
as maiores agéncias daqui trabalham nesse sen-
tido, sempre buscando clientes de fora e que fa-
cam inflar o conhecimento e a experiéncia, cada
vez mais nacionalizando a cultura prudentina”,
afirma o CEO da L8.

Cautela

Colhado também prefere ser cauteloso na
hora de tracar metas, pois tentar alcancar mui-
tas pode limitar o trabalho da agéncia. No entan-
to, mostra otimismo para este ano. “Esperamos
ter um bom crescimento em 2017 e apostamos
na retomada do desenvolvimento do pais. Creio
que novas oportunidades vao surgir para todos,
e que o mercado s6 tem a crescer e nos impulsio-
nar ainda mais. O que move a grande maioria das
agéncias ainda é o varejo, mas n6s temos busca-
do outros campos para evoluir e nos consolidar-
mos. Nossa aposta é o meio artistico, até porque
o Brasil é muito grande, e a diversidade cultural
nos proporciona muitos ritmos e situacoes, das
mais diferentes que vocé possa imaginar. E ai que
nds nos encontramos, em atender, criar e cuidar
de artistas novos na carreira e também ja conso-

Recall Marco - 2017 <7>



< MERCADO

lidados”, explica.

O publicitario ndao vé grandes caréncias no
mercado local, mas uma delas é a dificuldade
de evoluir. “Temos como missao tornar a publi-
cidade uma geradora de resultados, e acredito
que o mercado, muitas vezes, ndo compreende
a necessidade de se comunicar e investir nes-
se tipo de servico. Todo o talento presente em
nossas equipes carece de tomadas de atitude do
préoprio mercado para crescer e evoluir”, conclui.

Divulgacao

De acordo com Marcelo Lebedenco, diretor de atendimento da Ativa, apesar de o mercado
local ser evoluido, é pequeno, e isso faz com que as agéncias busquem clientes em outras regioes

Otimas perspectivas também estdo no pen-
samento de Marcelo Lebedenco, diretor de aten-
dimento da Ativa, principalmente com a reto-
mada da economia. “E 0 que todos esperam no
mercado, que teve uma grande evolucdo nos
Gltimos 15 anos com o surgimento de agéncias
mais modernas trabalhando com os modelos
on e off. No entanto, apesar de ser evoluido, é
muito pequeno, e isso faz com que as agéncias
busquem clientes em outras regides”, comen-
ta o publicitério, que acredita faltar melhor re-
gulamentacdo do mercado, sem uma juncao de
agéncias e fornecedores.

Diferentemente de muitas agéncias, na Ati-
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va, o setor de varejo ndao é um de seus princi-
pais clientes. A agéncia destaca-se no ramo de
incorporacdo, atendendo seis incorporadoras
da regido. Outro ramo importante é o da sal-
de. "Por ser um polo regional, Presidente Pru-
dente d& suporte nesta drea para cerca de um
milhdo de habitantes, proporcionando um gran-
de movimento para a cidade”, diz Lebedenco.

Divulgacao

Para Raul Audi Filho, diretor da Audi Comunicacdo, a publicidade cresceu junto com o municipio,

aproveitando oportunidades e investindo na comunicacdo

Raul Audi Junior, diretor da Audi Comuni-
cacao, acredita que houve uma grande adequa-
¢ao na area comunicacional, afinal, a publici-
dade continua utilizando os mesmos sistemas
de divulgacdo. Hoje as propagandas de radio,
por exemplo, sdo mais elaboradas, mas a inte-
racao e a forma de fazer sao diferentes. “"Mas
nao menos presente na vida do plblico. As pos-
sibilidades se ampliaram, e agora diversas clas-
ses sociais, faixas etdrias, gostos e preferén-



cias conseguem ser impactados pela publicida-
de, mesmo com uma programacao mais regio-
nal. E isso tende a crescer e melhorar cada dia
mais”, justifica o publicitario.

De acordo com ele, pela linha histérica, po-
de-se notar que a implantacdo do setor foi fru-
to de uma evolucdo econdmica. A publicidade
cresceu com o municipio, aproveitando oportu-
nidades e investindo na comunicacao. “A crise
assola boa parte do mercado de modo geral, mas
0 progresso vira da insisténcia e da confian-
ca que as agéncias, enquanto gestores de con-
ta, dao ao cliente como respaldo. Esse relacio-
namento é que nao permitird que o setor sofra
consequéncias piores. E o momento de acredi-
tar e, ndés, enquanto profissionais, temos plena
confianca nessa sustentacdo e crescimento. Para
este ano, queremos fortalecer nossa atuacao no
varejo, que ja é bastante ampla, fidelizar ain-
da mais os clientes e reafirmar o compromisso
com eles. Ao longo de 10 anos da agéncia, vi-
vemos diferentes fases, mas todas se mostra-
ram présperas porque nao trabalhamos para o
nosso cliente, e sim com ele, e em razao disso,
colhemos juntos a satisfacdo e o investimento
empregado”, conclui Audi.

Premiacoes

Na visao de Carlos Braga, sé6cio da agéncia
Raro! Branding & Design, a forca da publicida-
de prudentina pode ser comprovada pelos pré-
mios conquistados em festivas e concursos por
todo o pais, como o Prémio Recall de Criacao
Publicitaria. "Nés conquistamos 13 prémios no
ano passado e em 2017 temos a meta de man-
ter este panorama”, diz. Para ele, o mercado pu-
blicitdrio de Presidente Prudente vem crescen-
do e se destacando nacionalmente. “Ha clientes
que possuem investimentos de midias em va-
rias regidoes do Brasil. O mercado local é com-
posto por poucas agéncias que detém a grande
parte dos clientes da cidade, cada uma com seu
estilo e drea de atuacdo especifica. Todas tém
seu destaque no mercado, mesmo sendo con-
correntes entre si. Nossa evolucao foi grande
nas duas Gltimas décadas, com a chegada das
faculdades de comunicagdo, que colocaram no
mercado muitos profissionais da area, e tam-
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bém com a rapidez de novas informacdoes por
meio da tecnologia”, afirma Braga que ja tra-
balhou com os publicitarios Joao Flores, Mario
Neger e Mario Peretti.

Entre as contas da Raro!, destacam-se
empresas do varejo, principal setor e com ra-
pido rendimento para as agéncias no mercado
do interior. Mas existem outros segmentos im-
portantes, como indistrias de alimentos, bebi-
das, tecnologia, equipamentos de som, agro-
nego6cio, moda e beleza e construgao civil. O
setor de servicos também vem mostrando que
em 2017 poderd se aquecer novamente. "Nos-
sas maiores dificuldades sao o reflexo da situa-
cao econdmica que nosso pais vive e o impacto
no bolso dos consumidores, resultando em me-
nor investimento por parte dos clientes, além
da falta de mao de obra especializada”, finali-
za Braga.

Este bom desempenho da publicidade
prudentina prova que a distancia dos grandes
centros do Estado nao interfere na qualidade
do trabalho nem no potencial de crescimento
do mercado publicitério local.>

Carlos Braga, sécio da Raro! Branding & Design, acredita que a evolucdo do mercado
publicitario local foi grande nas duas ultimas décadas, principalmente com a chegada

das faculdades de comunicacao
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Setor deve fechar 2016 com um crescimento de 8% no faturamento,
e a projecao de crescimento para 2017 é de 7% a 9%

Christian Mey

Para Luis Henrique Stockle, as cidades do interior paulista sao consideradas
grandes celeiros de franquias

m estudo lancado pela ABF (Associacao Brasilei-
ra de Franchising) revelou o perfil das 50 maio-
res marcas de franquias no Brasil, por unidades.
0O levantamento, feito especificamente com as redes associadas,
é fruto de um novo banco de dados da entidade, mais detalhado
e profundo. Desse total, nove marcas foram criadas ou tém sede
no interior paulista, o que comprova a forca desta regido do Es-
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tado neste setor. Sao elas: Wizard (Campinas), Oticas Carol (Soro-
caba), Seguralta — Bolsa de Seguros (Sao José do Rio Preto), Pre-
para Cursos Profissionalizantes (Sdo José do Rio Preto), Carmen
Steffens (Franca), Microlins (Lins), Acquio (Sao José do Rio Preto),
Sodié Doces (Salto) e Piticas Moda Criativa (Itu).

Para o sécio-presidente da ba}STOCKLER, consultoria de va-
rejo, franquias e negdcios, Luis Henrique Stockle, a maioria dos ser-
vios e sedes das empresas franqueadoras ainda esta localizada nas
capitais e grandes centros comerciais, mas as cidades interioranas sao
consideradas grandes celeiros de franquias. “A dindmica econdmica
desses locais gera menor custo de operacao, como mao de obra e
ocupacao, por exemplo, gerando, por consequéncia, uma rentabili-
dade maior aos franqueados. Entre as areas de maior potencial es-
tao o interior de Sao Paulo e as zonas agricolas do Centro-Oeste bra-
sileiro, por conta do seu enorme potencial consumidor, aliados ao
fato de serem geradores de riqueza ao pais", analisa.

0 segmento de alimentacao, um dos mais consolidados
e, individualmente, o mais representativo, domina a lista das 50
maiores marcas de franquias, com 36% das redes; a seguir es-
tao os segmentos servicos educacionais, um dos precursores do
franchising brasileiro, com 18% das marcas listadas; moda, reco-
nhecido pela criatividade, pesquisa e inovacao, com 14% das re-
des, e salide, beleza e bem-estar, que vem apresentando taxas ex-
pressivas de crescimento nos ultimos anos, com 12% das marcas.

"A ABF realiza pesquisas e estudos para subsidiar seus as-
sociados, no sentido de contribuir para a correta tomada de de-
Cisao na gestdo empresarial, e também o mercado, com dados
e informagdes relevantes. Ao investir em tecnologia da informa-
¢ao e modernizar o seu banco de dados, a entidade pdde apri-
morar a sistematizacdo desse imenso conjunto de informacoes
reunido ao longo da sua trajetdria e aprofundar a realizacdo de
diversos estudos”, afirma o novo presidente da ABF, Altino Cris-
tofoletti Junior. >
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SEGMENTOS DE FRANQUIAS MAIS REPRESENTATIVOS

36%
18%
14%
12%
6%
[ 1 4% 4%
2% 2% 2%
- - . [
Alimentagao Servigos Moda Saude, Belezae  Servigos Casae Servigose  Comunicagdo, Hotelariae Limpeza e
educacionais Bem Estar automotivos  Construgdo outros Informatica e Turismo Conservagdo

negocios Eletrénicos

De acordo com o levantamento, as lojas sao o principal ponto comercial, adotado por 94% das 50 maiores marcas, e 6%

correspondem aos demais formatos. O estudo também apontou que 68% das franqueadoras listadas tém mais de dez anos de
atuacdo no mercado.

TEMPO DE ATUACAO NO MERCADO

68%

10%
i e 6%
- - -D - =
Acima de 10 anos De 5a6anocs De7a8anos be9al0anos Dela?2anos De 3 a4danocs

DESEMPENHO DE 2016 E PROJECOES PARA 2017

0 faturamento do setor em 2016 deve crescer 8% em relacdo ao ano anterior, passando de R$ 139,5 bilhdes para cerca
de R$ 150 bilhGes. E a projecao é que a receita em 2017 cresca de 7% a 9%. Em unidades, o setor prevé que tenha havido uma
expansao de 3,1% no ano passado, atingindo 142 mil pontos de venda. Em 2016, houve uma reducao de 1,1% no nimero de
redes ante 2015 e a projecao é que ele se mantenha estavel neste ano, com cerca de 3 mil marcas.
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AS 50 MAIORES REDES DE FRANQUIAS EM OPERACAO NO BRASIL, POR NUMERO DE UNIDADES

<12>

O Boticario Salide, Beleza e Bem Estar 3.730
Subway* Alimentagao 2.153
Cacau Show Alimentacao 2.045
Am Pm Mini Market Alimentacao 2.039
Colchodes Ortobom*™ Casa e Construcdo 2.011
McDonald's Alimentacao 1.916

Jet Oil Servicos automotivos 1.516
Lubrax + Servicos automotivos 1.475
Kumon Servigos educacionais 1.375

BR Mania Alimentacao 1.255

Wizard Idiomas Servigos educacionais 1,230

CVC Brasil Hotelaria e Turismo 1.097

Bob's Alimentagdo 1.056
Farmécias FTB Salde, Beleza e BemEstar 985
Oticas Diniz Sadde, Beleza e Bem Estar 980
Nosso Bar* Alimentacdo 955
Correios Servigos e outros negédcios 944
Oricas Carol Salde, Beleza e BemEstar 940
Dia% Alimentacdo 833
Fisk Centro De Ensino Servigos educacionais 801
CCAA Servigos educacionais 705
Chilli Beans Moda 698
Hering Store Moda 642
Seguralta - Bolsa de Seguros Servigos e outros negécios 642
CNA Servigos educacionais 577
Prepara Cursos Profissinalizantes Servigos educacionais 457
Localiza Renta Car Servigos automotivos 450
Carmen Steffens Moda 449
Drogarias Farmais Saide, Beleza e BemEstar 441
Chocolates Brasil Cacau Alimentagao 439

Havaianas Moda 437
Chiquinho Sorvetes Alimentagao 424
Sasec Limpeza e Conservacao 423
Microlins Servigos educacionais 401
Giraffas Alimentagao 393

Acqio Comunicagao, Informatica e Eletrénicos 387
Mundo Verde Alimentagio 385
Arezzo Moda 374
Spoleto Alimentagao 350
Kopenhagen Alimentagio 347
iGUi Casae Construgao 338
Habib“s Alimentagao 319

Rei do Mate Alimentagao 313
Yazigi Servicos educacionais 307
Instituto Embelleze Servicos educacionais 304
Casado Pao de Queijo Alimentagio 297
Morana Moda 278

Sodié Doces Alimentagdo 265
Sobrancelhas Design Sadde, Belezae BemEstar 251
Piticas Moda Criativa Moda 250

Fonte: Associados ABF

* Marcas que ndo submeteram as informacdes ao sistema de auditoria eletronica da ABF
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Agora vocé pode acessar a Recall
diretamente do seu computador, tablet ou smartphone,
onde e quando desejar. A Unica revista que aborda o
mercado publicitario do interior agora também
é enviada em pdf para o seu e-mail.
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< ECONOMIA

Brasil ocupa a 812
posicao no ranking

de competitividade
global de talentos

Os primeiros lugares sao ocupados por Suica e Singapura, gracas a
caracteristicas-chave, como sistemas educacionais que atendem as
necessidades da economia e politicas de emprego que favorecem
a flexibilidade, a mobilidade e o empreendedorismo

INSEAD, a Escola de Negdcios para o Mun-

O do, lancou, no inicio deste ano, a quarta

edicao do indice de Competitividade Glo-
bal de Talentos (Global Talent Competitiveness Index, o
GTCI). Produzido em parceria com o Grupo Adecco e o
Human Capital Leadership Institute de Singapura (HCLI),
0 GTCI é um relatério anual de benchmarking que mede
a capacidade dos paises para competir por talentos.

O GTCI mede como os paises capacitam, atraem e
retém seus talentos, fornecendo recursos para que os to-
madores de decisdo desenvolvam estratégias para au-
mentar sua competitividade por esses profissionais. O
tema desta quarta edicao é Talento e Tecnologia: Mol-
dando o Futuro do Trabalho.

A pesquisa deste ano explora os efeitos da ascen-
sao tecnoldgica em relacdo a competitividade de talen-
tos, mostrando que, embora empregos em todos os niveis
continuem sendo substituidos por maquinas, a tecnolo-
gia também estad criando novas oportunidades de tra-
balho. No entanto, empresas e profissionais deverao se
adaptar a um ambiente de trabalho em que o know-how
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tecnoldgico, as habilidades pessoais, a flexibilidade e a
colaboracao sao essenciais para o sucesso, bem como a
nova estrutura horizontal que esta substituindo hierar-
quias como uma inovacao na configuracao de lideranca.

Suica e Singapura ocupam os primeiros lugares no
GTCI 2017, com quatro paises nérdicos entre os dez me-
Ihores (Suécia, Dinamarca, Finlandia e Noruega). Reino
Unido e Estados Unidos ocupam o terceiro e quarto lu-
gares, respectivamente. Os paises de alto escalao com-
partilham caracteristicas-chave, incluindo sistemas edu-
cacionais que atendem as necessidades da economia e
politicas de emprego que favorecem a flexibilidade, a
mobilidade e o empreendedorismo.

O Brasil ocupa a 812 posicao no ranking entre 118
paises avaliados. Este resultado é, basicamente, uma
média da avaliacdo de pontos fundamentais, tais como:

1 — Habilitacdo (pontuacdo: 4,9 / posicdo no
ranking: 78): avaliacdo de assuntos regulatdrios, leis
trabalhistas, relacdo entre governo e empresas, indi-
ce de corrupcao, flexibilidade do mercado de trabalho



e praticas de gestao;

2 — Atracdo (pontuacao: 4,3 / posicdo no ranking:
73): andlise da disposicao e abertura do mercado de
trabalho para profissionais estrangeiros, indice de
atracao de novos negdcios e pessoas, normas de imi-
gracao e analise do mercado de trabalho interno (di-
versidade social, mobilidade social, igualdade de gé-
neros);

3 — Capacitacao (pontuacdo: 4,4 / posicdo no
ranking: 56): avalicdo da qualidade da educacdo supe-
rior, de conhecimentos basicos (redacao, ciéncias e ma-
temética), aprendizagem ao longo da vida (indice de
treinamentos e capacitacao em empresas e desenvol-
vimento de seus colaboradores), acesso a oportunida-
des de capacitacao, avaliagdo dos cursos de extensdo e
educacao continuada;

4 — Retencado (pontuacdo: 4,4 / posicdao no
ranking: 77): andlise do incentivo a sustentabilida-
de, qualidade de vida, tributacdo, seguranca pesso-
al e saneamento;

5 — Habilidades técnicas e vocacionais (pontua-
¢ao: 2,8 / posicao no ranking: 111): julgamento de ha-
bilidades técnicas e qualitativas, nimero da populagao
com ensino superior completo, produtividade de traba-
Iho por empregado, empregabilidade do pais e relevan-
cia do sistema educacional a economia;

6 — Conhecimentos globais (pontuacdo: 2,2 / posi-
cao no ranking: 76): habilidades de alto nivel, qualidade
dos profissionais de alta gestado, qualidade de institui-
¢Oes cientificas, investimento em pesquisa, nimero de
profissionais com pds-graduacao, mestrado e doutora-
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do completos, investimento em inovacao e tecnologia,
densidade do investimento em novos negécios e cola-
boracdo com o exterior.

J& com relacdo as cidades mais bem colocadas,
numa lista de 46 nomes, Copenhague aparece em pri-
meiro, sequida por Zurique e Helsinque. Sao Francis-
co e Los Angeles sao as duas cidades americanas en-
tre as dez primeiras, classificando-se em 4° e 8° |u-
gar, respectivamente. Sydney e Singapura estao em
12° e 19°, respectivamente. Sdo Paulo, a dnica cida-
de brasileira classificada no ranking, ocupa a 422 po-
sicao. Considerando que o desempenho das cidades
foi medido em uma série de dimensdes, todas as dez
primeiras combinam alta qualidade de vida, conecti-
vidade, niveis de oportunidades para exposicao inter-
nacional e oferta de carreiras.

indice de Competitividade Global de Talentos 2017:
Paises Top 10

1 Suica 6 Australia
2 Singapura 7 Luxemburgo
3 Reino Unido 8 Dinamarca
4 EUA 9 Finlandia
5 Suécia 10 Noruega

indice de Competitividade Global de Talentos 2017:
Cidades Top 10

1 Copenhague 6 Madrid

2 Zurique 7 Paris

3 Helsinque 8 Los Angeles
4 Sao Francisco 9 Dublin

5 Gotemburgo 10 Eindhoven

Vocé vive, a Medicar cuida.

2003 2012
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2R\ SMERGENORS NEDCNS

Av. Caramuru, 644 | Republica
Ribeirdo Preto-SP | www.medicar.com.br



< CONCURSO

Revista Recall e
Ribeirao Preto Regiao
Convention & Visitors
Bureau organizam

concurso para escolha
da marca da RMRP

Inscricées irdo até 24 de marco, e agéncias precisam ter sede em uma das 34
cidades que compbem a mais nova regiao metropolitana do Estado de Sao Paulo

Revista Recall e o Ribeirao Preto e Regido
AConvention & Visitors Bureau estdo promo-
vendo um concurso para a escolha da mar-
ca da Regido Metropolitana de Ribeirdo Preto (RMRP).
As inscricoes irdo até 24 de marco, e para participar, as
agéncias precisam ter a sede em uma das 34 cidades
que compdem a mais nova regido metropolitana do Es-
tado de Sao Paulo.
Um juri ird selecionar as trés melhores marcas,
e a vencedora serd escolhida por um outro corpo de ju-
rados. A agéncia que vencer compromete-se a ceder a
marca gratuitamente para ser utilizada na comunicacao
oficial da Regido Metropolitana de Ribeirdo Preto.
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RIBEIRAO PRETO E REGIAO

CONVENTION & VISITORS

www.visiteribeiraopreto.com.br

Institucionalizada em 2016, ela redne 34 munici-
pios: Altindpolis, Barrinha, Batatais, Brodowski, Caju-
ru, Cassia dos Coqueiros, Cravinhos, Dumont, Guariba,
Guatapara, Jaboticabal, Jardinépolis, Luis Anténio, Mo-
coca, Monte Alto, Morro Agudo, Nuporanga, Orlandia,
Pitangueiras, Pontal, Praddpolis, Ribeirao Preto, Sales
Oliveira, Santa Cruz da Esperanca, Santa Rita do Passa
Quatro, Santa Rosa de Viterbo, Santo Antdnio da Ale-
gria, Sao Simao, Serra Azul, Serrana, Sertdozinho, Taid-
va, Tambau e Taquaral.

Somadas, as populacdes dessas cidades atingem
1,6 milhdo de habitantes e representam 2,8% do Pro-
duto Interno Bruto (PIB) paulista.>



REGULAMENTO
Concurso Cultural para escolha da Marca
para a Regiao Metropolitana de Ribeirdao Preto

1. Objetivo

Concurso Cultural para escolha da marca
para a Regidao Metropolitana de Ribeirdo Preto.
Este concurso é de carater exclusivamente cultu-
ral, sem qualquer modalidade de sorteio ou pa-
gamento, nem vinculado a aquisicdo ou ao uso
de qualquer bem, direito ou servigo.

2. Participantes

2.1. Agéncias de comunicacdo com sede em
qualquer um dos 34 municipios que compdem a
Regidao Metropolitana de Ribeirdao Preto: Altind-
polis, Barrinha, Batatais, Brodowski, Cajuru, Cas-
sia dos Coqueiros, Cravinhos, Dumont, Guariba,
Guatapard, Jaboticabal, Jardindpolis, Luis An-
tonio, Mococa, Monte Alto, Morro Agudo, Nu-
poranga, Orlandia, Pitangueiras, Pontal, Pradé-
polis, Ribeirao Preto, Sales Oliveira, Santa Cruz
da Esperanca, Santa Rita do Passa Quatro, Santa
Rosa do Viterbo, Santo Antdénio da Alegria, Sao
Simao, Serra Azul, Serrana, Sertdozinho, Taiuva,
Tambad e Taquaral.

2.2.Sao0 considerados concorrentes deste con-
curso todos aqueles que se inscreverem e entrega-
rem as propostas no prazo definido.

3. Envio dos Trabalhos

3.1. O periodo para participar do concur-
so sera de 8 de fevereiro de 2017 a 24 de mar-
co de 2017, ndo sendo aceitas propostas apds a
data limite.

3.2. Nao hé limite de envio de propostas de
marcas por proponente.

3.3. As propostas devem ser enviadas exclu-
sivamente via e-mail para marcarmrp@gmail.com,
com o assunto: CONCURSO Marca RMRP

4. Informacoes e Arquivo

4.1. 0 participante devera informar (via on-li-
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ne) os seqguintes dados ao enviar a proposta:

- Nome completo da agéncia

- Nimero do CNPJ

- Endereco completo

- Telefone, e-mail e telefone celular

4.2. A marca devera ser enviada em PDF com
opcoes de fundo preto e branco.

5. Jari e Selecao

5.1. Serd formado um juri, com indicacdo da
Revista Recall, que fard a selecdo de trés marcas
enviadas por e-mail.

5.2. As agéncias das trés melhores propostas
serdo procuradas para apresentar o Manual de Iden-
tidade Visual completo.

5.3. Seré formado um novo jlri nos prazos de-
terminados para avalicao final entre as trés pro-
postas.

5.4. Entre as trés finalistas sera escolhida a
marca que representara a Regiao Metropolitana de
Ribeirdo Preto.

5.5. Serdo considerados os seguintes critérios
de julgamento dos trabalhos:

- Criatividade

- Originalidade

- Identidade com a RMRP

6. Cronograma

08/02/2017 — Abertura das inscricdes e envio
de propostas por e-mail

24/03/2017 — Encerramento das inscricdes e
envio de propostas por e-mail

31/03/2017 — Analise da Comissao Julgado-
ra — 12 fase

07/04/2017 — Anuncio das trés marcas ven-
cedoras

10/04/2017 — Inicio do prazo para criacao do
Manual de Identidade Visual

24/04/2017 — Término do prazo para criacdo
do Manual de Identidade Visual

15/04/2017 — Andlise da Comissao Julgado-
ra — 22 fase

Até 31/05/2017 — Andncio da marca vencedora

7. Disposicdes gerais

Recall Marco - 2017 <17>
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7.1 A participacdo nesse concurso nao prevé
nenhuma remuneracao financeira ou qualquer moda-
lidade de sorte as empresas ou pessoas participan-
tes e ndo vincula a compra ou aquisicdo de quais-
quer produtos ou servicos das empresas ou pesso-
as envolvidas.

7.2 A simples participagdo neste concurso im-
plica a total aceitacdo deste requlamento, e os par-
ticipantes neste concurso declaram, desde ja, se-
rem os autores das propostas de marcas enviadas
para a comissdo organizadora, nao tendo cometido
plagio ou violacdo a qualquer direito de terceiro.

7.3 Os participantes também cedem e trans-
ferem para o Conselho de Desenvolvimento da Re-
giao Metropolitana de Ribeirdo Preto, sem quais-

quer 6nus para a Instituicao e em carater definiti-
vo, pleno e irrevogével, todos os direitos autorais
sobre todas as propostas de marcas enviadas, para
qualquer tipo de utilizacdo, publicacdo, reprodu-
cdo por qualquer meio ou técnica e na divulgacao
do resultado.

7.4 A organizacdo nao se responsabiliza por
problemas técnicos que impecam, retardem ou pre-
judiquem o envio ou recebimento das propostas de
marcas.

7.5 Quaisquer duvidas ou divergéncias nao
previstas no presente regulamento serdo julgadas
e decididas de forma soberana e irrevogavel pela
comissao organizadora, formada pela Revista Re-
call e o Convention & Visitors Bureau.>

O jornal Tribuna Ribeirdo e a revista Recall
realizam, pela décima quinta vez, a pesquisa Top of Mind.

10 de marco ¢ 20h « Salao Nobre da ACIRP

Rua Visconde de Inhauma, 489 ¢ 6° andar » Centro » Ribeirao Preto-SP

REALIZAGAD

Tribuna
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ASSOCIACAO COMERCIAL
E INDUSTRIAL DE RIBEIRAO PRETO
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NEW
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newcores.com.br

De revistas a flyers conte com a gente. Cote 16| 3979 1570



< BLA-MARCELOTOMAZ

Branding em alta

omo vocés ja sabem, nao sou afeito ao autoelo-

gio, mas como aqui posso tratar de temas rela-

cionados ao design de forma livre, resolvi mos-

trar um projeto de rebranding feito pela Commgroup, sob

minha direcdo, que ficou ducaralh... Ops, digo, muito bom.

J& conhecendo boa parte de vocés, sei que alguns dirao

que ficou parecido com a marca X, Y ou Z; outros, que nao vi-

ram nada demais, dirdo que sao formas simples, com um re-

sultado simplista e bla, bla, bla; outros tantos ainda poderao

conjecturar se nao teria valido a pena apostar num resultado

mais impactante, menos minimalista; e, pasmem, outros po-
derdo até gostar e verdadeiramente elogiar.

Isso posto, vamos ao que interessa, que é a construcao

da nova marca da Alta Comunicazione. Ter sob sua responsa-

bilidade um projeto de marca para uma empresa também es-
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pecializada em marcas ndo é uma tarefa facil, muito menos
simples. Egos, conviccdes, costumes, crencas, referéncias e
afins poderiam contaminar todo o processo, se tudo isso ndo
fosse previamente pensado, ponderado e discutido.

Sendo assim, a Alta nos deu total liberdade criativa e
100% de autonomia no processo de evolu¢ao da sua marca,
e isso, ao meu ver, fez toda a diferenca no resultado final. Pu-
blicitarios pensam marca de forma distinta dos designers, o
que é natural, visto que cada um tende a olhar com mais aten-
¢ao o ponto que lhe é prioritario, e neste assunto, haja obje-
tividade x subjetividade ou vice-versa para compor o cena-
rio. Queriamos uma marca direta, simples, composta por um
tnico simbolo, idéntico, uma Unica forma, que, ao se desdo-
brar, refletisse a marca como um todo, nome e simbolo num
s6 contexto, numa s visualizacao, algo de compreensao ime-



diata, instantanea, papim!

Chegar nesse resultado envolveu hierarquizar os fatores de
importancia que cercam a marca, sua legibilidade em detrimento
da sua aparéncia estética, sua personalidade versus a sua apli-
cabilidade, enfim, trocas e escolhas que devemos levar em con-
sideracdo em todos os projetos de construcao de marcas, mas
que aqui toma uma proporcdo distinta, pois é uma marca feita
para especialistas em marcas. Minimizar a participacao da pro-
pria marca nos trabalhos, a fim de que eles proprios ganhem des-
taque e, a partir daf, revelem a sua fonte criativa. Neutralizar-se
a fim de que cada projeto fale por si e pelo seu autor. Era esse o
ponto que queriamos oferecer para Alta.

Insights diversos, foco digital, conceitos de primeira, se-
gunda e terceira telas, a migracao para o universo virtual, o
dinamismo, o recorte de uma situacao real por meio do olho
do publicitario na hora de escolher a melhor cena ou imagem
para uma campanha. Foram elementos que balizaram a cria-
¢do. Toda a equipe da Commgroup travou um embate duro
entre as suas convicgdes e o que o mercado daqui do interior,
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ja acostumado a limitar-se, muitas vezes em funcao dos seus
clientes, estaria disposto a aceitar, compreender e aprovar. Op-
tamos pela nossa conviccao, e a Alta ganhou um projeto de
marca digno da sua histéria. Fica aqui a dica para quem quiser
saber mais sobre o case, em breve postaremos mais detalhes
sobre este projeto. Espero que curtam...ou nao. Vai saber?>

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

Eles contam tudo
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< MOVIMENTO

Santa Helena uniu os dois doces mais

amados pelos consumidores e langou

a Pacoquita Cremosa com Chocolate.
Apés uma “briga acirrada” pelo paladar dos con-
sumidores nos dltimos tempos, principalmente nas
redes sociais, a atracdo foi inevitdvel, e o sabor
do amendoim uniu-se ao do chocolate.

Divulgacao

A Pacoquita Cremosa com Chocolate, uma
edicao limitada, ja estd sendo comercializada em
todo o pais. A projecao da empresa é que duran-
te este periodo ela seja responsavel por 10% das
vendas dos produtos Pagoquita. Esta ideia sur-
giu apo6s o estrondoso sucesso da Pagoquita Cre-
mosa, que movimentou os fas do doce em todo o
Brasil e provocou uma corrida frenética aos pon-
tos de venda para adquirir o produto.

De acordo com o diretor de marketing da em-
presa, Renato Feliz, o consumidor adora ser sur-
preendido e estd sempre em busca de op¢des di-
versificadas para incrementar seu cardépio. “Esta
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novidade une a combinacado de dois sabores que
ja fazem parte do dia a dia deste consumidor, po-
rém, agora juntos, deixando mais prdtica a vida
de quem ama Pacoquita e chocolate”, afirma Feliz.
Esta é a primeira vez que a Santa Helena mistu-
ra os dois ingredientes em um de seus produtos.

Inédito no Brasil, o produto foi desen-
volvido pelo nicleo de inovacao da Santa Hele-
na, atendendo a pedidos de consumidores. Ele
chega ao mercado para ampliar uma linha que
jd conta com as versoes tradicional e zero. “Sua
inspiracdo foi o sucesso da Pacoquita Cremo-
sa, que ja tem um puUblico fiel, e queremos que
mais pessoas se apaixonem por esse produto.
Uma das preocupacdes da Santa Helena é sem-
pre proporcionar novas experiéncias de consu-
mo, e testes realizados com consumidores mos-
traram 6tima aceitacao do produto”, explica Fe-
liz.

A Pacoquita Cremosa com Chocolate é comer-
cializada em embalagem Unica de 150g. Em fun-
¢do de sua Otima textura e cor, possui uma infi-
nidade de possibilidades de consumo, tanto pura
ou acompanhada de péaes, biscoitos, frutas e até
mesmo como ingrediente de receitas, como re-
cheio de bolos e doces.

A Fan Page (facebook.com/pacoquita) e o
hotsite (www.pacoquita.com.br) apresentam di-
cas e contetudos exclusivos sobre o produto. A
Pacoquita é o mais tradicional doce de amen-
doim do Brasil e muito conhecida dos brasilei-
ros. Em sua versao cremosa, além da tradicio-
nal e com chocolate, também ha uma versao
com zero adicao de acucar.

ea7 a9 deagosto, em Sao Paulo,
acontecerda o ENACAB 2017 (Encon-
tro Nacional da Cadeia do Abasteci-
mento), que sera realizado no Sao Paulo Expo. De
acordo com dados da ABAD (Associacao Brasilei-
ra de Atacadistas e Distribuidores de Produtos In-
dustrializados), organizadora do evento, em 2015
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o setor faturou R$ 218,4 bilhdes. gir R$ 31,8 trilhoes em todo o mundo em 2020.
O relatério “Consumer Generations” aponta
S | que na ultima década, no Brasil, o publico sénior
t\ tinha 11% da renda do pafs. Nos préximos quatro
e anos, a expectativa é que eles passem a ter 16%,
em decorréncia do envelhecimento da populacao
e do aumento do poder de compra dos brasileiros.
Apesar de ser uma fatia representativa dos con-
sumidores, o ndmero é inferior se comprado aos
paises asiaticos. No Japdo, por exemplo, os ido-
sos devem representar 31% do consumo do pais
em 2020, enquanto em 2005 era de 26%.

De acordo com Libby Costin, vice-presiden-
te global de marketing da Tetra Pak, a geracao
sénior investe 20% do orcamento em alimentos e
bebidas. “Eles tém mais recursos que outras ge-
racdes e podem se tornar um importante grupo
de consumidores, o que cria uma grande oportu-
nidade para a indUstria atender as demandas de-
les”, afirma Libby.

Outro dado relevante no estudo é que, na
hora de escolher alimentos e bebidas, 88% das
pessoas acima de 60 anos disseram priorizar a
qualidade do produto como fator decisivo para a
compra. Neste cendrio, 59% afirmaram que paga-
riam mais caro, desde que fosse de melhor quali-
dade. A pesquisa entrevistou mais de 40 mil pes-
soas, de 27 paises, incluindo o Brasil.

Divulgacéo

¢oes voltadas para os Millenials, ha um
outro pUblico que se destaca como um
dos mais importantes para o setor de consumo nos
préximos anos: a geracao sénior. De acordo com o E m 2017, a Kife, de Sao Carlos, comple-

E nquanto o mercado mantém suas aten-

estudo divulgado pela Tetra Pak, o poder de com- ta 10 anos, e como parte das comemo-
pra dos consumidores acima de 60 anos vai atin- racoes, lancou um novo site, com um

TELEFONE MUITO MAIS ECON~6MICO: FALE COM CLIENTES
ATE DE GRACA E PASSE CARTAO SEM OCUPAR SUA LINHA.
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4004-8844
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NET EMPRESAS. PARA QUEM PRECISA DAQUELA FORCA, E AGORA.

Consulte todas as cidades participantes desta oferta e disponibilidade técnica para instalacdo em seu endereco, caracteristicas e Jicdes de aquisicdo, inclusive individual, dos servicos api
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layout mais dinamico e atraente. A agéncia tam-
bém conquistou a conta do Grupo Bandeirantes,
empresa da cidade voltada ao mercado de infra-
estrutura e construcdo pesada. Outra conta nova
da Kife é a da fabricante de camas motorizadas
Wise Confort, que solicitou um trabalho de repo-
sicionamento de marca em ambito nacional.

Divulgacao

Grupo Sao Francisco, um dos maiores da

area de salde, com sede em Ribeirdo Pre-

to, renovou o patrocinio com a equipe de
ciclismo da cidade, parceria que se mantém ha mais
de 10 anos. Para a temporada de 2017 estao planeja-
das competicoes em Florianépolis (SC), Rio de Janeiro
(RJ) e Sao Paulo (SP). Além disso, também estao pre-
vistos alguns projetos ligados a equipe, entre eles a
“Ciclofaixa de Lazer de Ribeirao Preto”, “Escola de Ci-
clismo Pedalando para o Futuro” e “Pedala Ribeirao”.

HealthBit, empresa com sede em Campi-
nas, tem utilizado tecnologias de big data
com o objetivo de evitar complicacoes sé-
rias de doencas em funciondrios de diversas empre-
sas. Por meio de andlise do banco de sinistros das
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empresas e de mapeamentos de satude dos fun-
ciondrios e seus familiares, a HealthBit realiza
monitoramento e avaliacao para visualizar cena-
rios de melhoria na sadde, identificando grupos
especificos de pessoas elegiveis a programas de
saude e acompanhando os casos cronicos e gra-
ves. Esta proposta tem atraido gigantes multina-
cionais com interesse na promocao a salde e re-
ducdo de custos assistenciais.

Além das andlises, sao providas tecnolo-
gias complementares que geram canais de comu-
nicacdo para todos os funcionédrios da empresa,
focando na melhor disseminacdo de informacdes.
Para os casos de acompanhamento de salde, in-
formacdes sdo entregues via SMS, App e portais
on-line.

expectativa de vida no Brasil vem au-
mentando, e uma das consequéncias
da longevidade é 0o aumento do con-
sumo de itens de cuidado pessoal e maior busca
por qualidade de vida. Uma pesquisa realizada
pelo Mundo do Marketing, REDS e eCGlobal iden-
tificou o potencial de consumo da terceira ida-
de no setor de beleza. De acordo com 13% dos
entrevistados, as reclamacbes que tiveram mais
destaque foram a falta de lojas com roupas para
terceira idade, de aparelhos celulares com telas
maiores e opcoes de locais para diversdo e lazer.
Na questdo de atendimento, 70% dos idosos
acreditam que é necessdrio haver melhorias: 3 a
cada 10 percebem que os rétulos devem ser mais
faceis de serem lidos. Sequndo a pesquisa, 6 em
cada 10 mulheres com mais de 55 anos de idade
mostram insatisfacdo com a sua aparéncia e ndo
se sentem representados pela publicidade de cos-
méticos. Reclamam da falta de oferta de produ-
tos pensados para suas necessidades, bem como
de atendimento exclusivo. A Regidao Nordeste é a
campead na realizacao de procedimentos nos ca-
belos entre essas mulheres (58% fazem interven-
coes capilares).



Melhor que uma
hovidade, sO duas.

O Jornal Tribuna Ribeirao traz duas novidades que vao te informar com
muito mais agilidade: seu novo site e um aplicativo para celular e tablet.
Com uma plataforma mais moderna e pratica, o novo site valoriza as
noticias do dia e permite maior interacdo com o jornal, possibilitando
compartilhar informacdes e registrar opinides na pagina.

O aplicativo ja esta disponivel na Google Play Store e, em breve, também

na App Store e Windows Phone Store.

Informar-se ficou muito mais facil!
DISPONIVEL NA } Em breve na
>> Google play D App Store

Rua Sao Sebastiao 1380

Tribuna Centro - Ribeirdo Preto/SP
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< MOVIMENTO

1° Encontro Aberje Noroeste Paulis-

ta aconteceu em Sao José do Rio Preto,

em 21 de fevereiro, e teve como tema
Storytelling na comunicacdo organizacional, que en-
fatizou a nova forma de enxergar as narrativas, afi-
nal, a relevancia de contar histdrias tem crescido, as-
sim como seu papel nas empresas.

Fenapro (Federacdo Nacional das Agéncias

de Propaganda) lancou o projeto “Fenapro ao

Vivo", um programa semanal com transmis-

soes ao vivo pelo Facebook Live, que traz entrevistas com
profissionais do mercado de comunicacdo e temas de in-
teresse para o desenvolvimento do mercado publicitério,
como o avanco do digital e os caminhos da propaganda, as
licitacbes na drea publica, a importancia da gestao para o
sucesso do negécio, reflexdes sobre o futuro, entre outros.
0 cendrio das entrevistas é o painel de Biel Siqueira,

uma arte em grafite que o artista plastico produziu na sede
da Fenapro. Uma entrevista com o artista, ao vivo, em 14
de fevereiro, apresentou o cenério do programa. J4 o pro-

grama de estreia ocorreu em 21 de fevereiro, com Glaucio
Binder, presidente da Fenapro, que fez reflexdes sobre as
tendéncias da propaganda e abordou os atuais desafios
do setor e as atividades previstas pela entidade em 2017.

O programa acontecera sempre as tergas-feiras,
ao meio-dia. Apo6s a veiculacdo, as entrevistas esta-
rao disponiveis na pagina da Fenapro. “A acdo estd
alinhada aos projetos da entidade voltados ao desen-
volvimento do mercado”, conta Alexis Pagliarini, su-
perintendente da Fenapro.

A Brazil Promotion Day - Sao Paulo, versao itine-
rante de apenas um dia da maior feira de marketing pro-
mocional da América Latina, acontecerd no préximo dia
30, das 10h as 20h, no Hotel Pullman Vila Olimpia (Rua
Olimpiadas, 205). A exposicao reunira cerca de 45 for-
necedores com as ultimas novidades em brindes, pro-
dutos e servicos promocionais, servicos para eventos e
solucdoes para merchandising no ponto de venda. Para-
lelamente ao evento, acontecem palestras sobre tendén-
cias de marketing promocional. A visitacdo é gratuita. >

.| Assinelo/Jornal

Nao deixe de receber no conforto da sua
casa informacoes sérias e relevantes sobre
0S principais assuntos regionais, nacionais
e internacionais.

Continue beminformado!
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< ARTIGO

onhecer mais sobre
os aspectos da vida
de seus clientes é um
passo essencial para definir uma
estratégia eficiente, e muitas em-
presas tém despertado para essa
necessidade. Marcas como Unile-
ver, Citroén, Toyota, Kraft Food,
Pepsico, entre tantas outras, bus-
cam na etnografia uma manei-
ra de alcancar resultados ainda
mais satisfatorios. Entender me-
lhor a realidade do seu publico,
destituindo-se de qualquer pré-
-conceito sobre ele, é essencial e
deve ser o ponto de partida para
qualquer projeto. Uma pesqui-
sa etnografica aplicada ao con-
sumo significa imergir na reali-
dade do plblico-alvo, buscando
entender seu dia a dia, sua ma-
neira de agir e pensar a vida, e
aprender quais as légicas e me-
canismos que estao por trds de
cada cultura e comportamento.
E por meio de empatia, ob-
servacdo e andlise que a etnogra-
fia busca, dentro de uma estraté-
gia de branding, transformar in-
sights gerados pela pesquisa em
ideias, e as ideias em produtos e
servicos inovadores que realmen-
te criem um didlogo com seu pU-
blico. A etnografia também ser-
ve para entender a relacdo en-
tre o consumo e a nossa propria
identidade. Segundo Genevieve
Bell, antropdloga e vice-presi-
dente de Estratégia Corporativa
da Intel, n6s usamos determina-
dos tipos de produtos ou servi-
¢os para dizer quem somos para

nés mesmos e para outras pes-
soas: os carros que dirigimos,
os objetos tecnoldgicos que usa-
mos, os apps que baixamos, tudo
isso diz algo sobre n6s ou sobre
quem queremos ser.

0 consumo nos dias atu-
ais tende a ser cada vez menos
compulsivo, isto é, os consumi-
dores estdo comegando a asso-
ciar status ao que estdo compran-
do e ndo simplesmente ao ato
da compra. A partir do momento
que as pessoas passam a refletir
mais sobre o que compram, co-
mecam a escolher com mais cau-
tela o discurso das marcas, que
passam a representar ainda mais
valores éticos e morais. As fre-
quentes inconstancias dos con-
textos sociais, econdmicos e de
comportamento tém transforma-
do o consumidor, tornando-o ain-
da mais cético e exigente: cansa-
do da repeticdo do marketing e
empoderado pelas redes sociais,
eles esperam que as marcas se
comuniquem de forma transpa-
rente e préxima e que a experi-
éncia com os produtos e servi-
cos seja sempre surpreendente.

E preciso notar que, hoje,
as tendéncias de consumo nao
seguem mais necessariamente
o fluxo “top down"”, isto é, das
classes mais altas para as clas-
ses mais baixas: muitas influén-
cias vém exatamente do senti-
do oposto. Entre os anos 2003 e
2014, em razao do aumento de
empregos, da renda e da redu-
cdo da desigualdade social, cer-

ca de 40 milhdes de brasileiros
migraram das classes D e E para
a C. Este nicho, até entao ne-
gligenciado, passou a compor a
maior fatia da populacao brasi-
leira. Sem conhecimento especi-
fico sobre esse plblico, algumas
marcas enfrentaram grandes de-
safios para entender os novos pa-
droes de consumo e as influén-
cias trazidas por eles.

Para oferecer produtos, ser-
vicos e experiéncias cada vez
mais alinhadas com o perfil com-
portamental de seu pUblico, suas
representacdes e suas percep-
coes da realidade, precisamos
deixar de lado nossa visdo de
mundo e experimentar ver atra-
vés dos olhos dos outros.>

Lucas Saad, fundador e diretor da
consultoria saad branding +design
e especialista em branding
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Fonte

RUA CLEMENTE FERREIRA, 595
JARDIM SAO LUIZ

RIBEIRAO PRETO/SP

CEP: 14020-410

FONE: (16) 2111.7200
WWW.FONTE.JOR.BR
FONTE@FONTE.JOR.BR

@FONTE @
FONTE.ASSESSORIADEIMPRENSA [}

Para que uma jogada funcione,

é preciso muito mais do que uma

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

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

APOSTE NA FONTE




