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

Em outra matéria, você conhecerá 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 81ª posição no ranking de competitividade global 
de talentos. os primeiros lugares são ocupados por 
Suíça e Singapura.

Já as agências da Região Metropolitana de Ri-
beirão Preto ainda têm até o dia 24 deste mês para 
participar do concurso para a escolha da marca desta 
região. Confira nesta edição o regulamento completo 
deste concurso, promovido Revista Recall e o Ribeirão 
Preto e Região Convention & Visitors Bureau.>

A Revista Recall é uma publicação mensal da Revista Recall editora ltda. dirigida
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Paulo Miguel
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Para a ex-atleta lais souza.

Agência: safra digital - campinas
cliente: lais souza
digital: Anna Adami e carol tafuri
Fotografia: inova Foto - Wander Roberto
Aprovação cliente: lais souza e Ana Andrade

critérios para publicação
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as agências que desejam publicar 
seus trabalhos nesta seção devem 
enviá-los para a redação da Recall, por 
e-mail (recal@revistarecall.com.br) ou em 
CD. Cada peça deve vir acompanhada 
da respectiva ficha técnica, em Word, 
com todos os dados disponíveis, 
título e um texto de linha sobre a 
peça. as imagens devem vir em 
JPEG e ter, no máximo, 10cm x 10cm.
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A centenária história 

da publicidade de 
Presidente Prudente

no ano em que completa um século de fundação, a maior cidade do oeste 
paulista viu seu mercado publicitário evoluir dos antigos alto-falantes na 
estação rodoviária para agências com trabalhos expostos em todo o Brasil
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P residente Prudente é a maior c idade do 
oeste paul ista,  possui  230 mil  habitan-
tes ,  está  d is tante 550 km de São Paulo 

e  sua pa ixão pe la  publ i c idade está  presente  em 
grande parte  da h is tór ia  do munic íp io,  que,  a l iás , 
completará  100 anos  em 14 de setembro.  Funda-
da em 1917,  Prudente  v iu  os  pr imei ros  panf le tos 
publ i c i tá r ios  se  espa lharem pelas  ruas  em 1920, 
e  t inham,  em sua maior ia ,  caráter  po l í t i co  ou re-
l ig ioso.  De acordo com um t rabalho de mest ra-
do e laborado por  Fábio  F igue i redo de Medei ros , 
que abordou jus tamente  a  publ i c idade em Pres i -
dente  Prudente ,  naquela  época a  propaganda co-
merc ia l  se  resumia a  t ímidos  bate-bocas  de um 
comerc iante  mais  a tenc ioso e  de um ou out ro  le -
t re i ro  mais  v is toso.

Com o  c r e s c imen to  da  c i dade ,  o s  p r ime i -
ros  tab lo ides ,  jo rna is ,  car ros  de som e rád ios  fo-

ram aparecendo como forma de d ivu lgar  as  em-
presas  e  for ta lecer  o  nome de las  ent re  o  públ i co . 
os  anúnc ios  a judavam a manter  os  per iód icos  e 
os  programas,  e  os  vendedores ,  em sua maior ia , 
eram os própr ios  repórteres  e  locutores  da época.

Segundo o comunicador  a l t ino Cor re ia ,  em 
meados dos  anos  40 ex is t ia  um s is tema de a l to-
- fa lantes  nas  prox imidades  do mercado rodoviá-
r io  e  da fe r rov ia ,  e  em uma ent rev is ta ,  e le  dec la-
rou que a l i  no loca l  ex is t ia  uma espéc ie  de sho-
pping,  com restaurantes ,  lo jas  e  atendimento de 
prof i ss iona is .  Com isso,  ao descerem do ônibus , 
da ja rd ine i ra ,  as  pessoas  encont ravam no termi-
na l  tudo que prec isavam e acabavam prestando 
atenção nos  a l to- fa lantes .

Mu i t o s  de s se s  p ro f i s s i ona i s  que  ven d i am 
suas  p rópr ias  p ropagandas  enxergaram,  então , 
uma oportunidade no mercado que não f icasse res-

Divulgação

Presidente Prudente é a maior cidade do oeste paulista, possui 230 mil habitantes, está distante 550 km de São Paulo e sua paixão pela publicidade está presente em grande parte da história do município
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t r i ta  a  um só programa ou emissora .  In ic iava-se , 
ass im,  no f ina l  dos  anos  50,  os  pr imei ros  agen-
c iamentos  de propaganda e  publ i c idade.

Mas foi só no f inal 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 à 
primeira agência da cidade, chamada nIP (nova Ima-
gem Propaganda), formada por antônio Sérgio Ro-
drigues, Rubens Shirazo e alt ino Correa. na década 
seguinte, apareceu a segunda agência, a Guld, fun-
dada pelos sócios João 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 d isputavam os pr inc ipais  c l ientes  do 
mercado,  mas a  concor rênc ia  durou pouco tem-
po,  po is  na pr imei ra  metade da década de 70,  a 
nIP encerrou suas at iv idades.  nos anos seguintes, 
novas  agênc ias  surg i ram,  mas sem grande êx i to .

o mercado publ ic i tár io de Presidente Pruden-
te  começou a  engrenar  mesmo nas  décadas  de 80 
e 90, com o fortalecimento das faculdades locais e 
a chegada da TV Fronteira,  af i l iada da Rede Globo, 
em 1994. Em 1982, Mario Henr ique neger,  funcio-
nár io  da house organ do grupo Ponta l t ,  reso lveu 
abr i r  sua própr ia  agênc ia ,  a  D isper t  Propaganda, 
que tomar ia  o  lugar  da Guld ,   fechada no mesmo 
ano.  nesta  mesma década v ie ram out ras  agên-
c ias ,  como a Dez  Propaganda,  MD2 e  ascensão, 
e  em 1987 a  Promarke,  do publ i c i tá r io  Mar io  Pe-
ret t i ,  que,  juntamente  com a Disper t ,  v i r ia  a  d is -
putar  as  maiores  contas  da área.  Daí  por  d iante 
vár ias  agênc ias  e  eugênc ias ,  que eram agênc ias 
de uma pessoa só,  abr i ram e fecharam suas  por-
tas ,  e  ho je  as  maiores  da c idade têm como sóc ios 
e  func ionár ios  pessoas  que t raba lharam ou t ive-
ram a lguma l igação com esta  base publ i c i tá r ia .

Essas  agênc ias  do começo dos  anos  80 t i -
nham estrutura bastante di ferenciada das da capi-
ta l ,  pois  possuíam apenas departamentos de cr ia-
ção,  past  up,  a tendimento,  t rá fego e  marcadores 
de layout .  o atendimento faz ia  a  míd ia ,  mui tas 
vezes  com o ve ícu lo ,  e  hav ia  mui ta  mão de obra 
braçal  dentro da agência ,  pois  sem a informat iza-
ção,  era  prec iso  fazer  as  peças  em tamanho natu-
ra l .  a  ún ica  exceção eram os  outdoors ,  cons ide-
rados ,  na época,  uma míd ia  de luxo.
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De acordo com o CEo da L8 agênc ia ,  Lean-
dro Colhado,  o mercado publ ic i tár io  é  for te  na re-
g ião e  mui to  conhec ido pe la  grande presença de 
outdoors ,  que,  por  mui to  tempo,  foram cons ide-
rados  ind ispensáve is  para  a  formulação de qual -
quer  campanha.  “Toda a evolução do setor  se  deu 
por  v ias  importantes ,  ta is  como o surg imento da 
facu ldade de comunicação da c idade,  responsá-
vel  pela formação de excelentes prof iss ionais  que 
permeiam o mercado,  e  o  aparec imento de d iver-
sos  ve ícu los  de comunicação que se  espa lharam 
em toda nossa reg ião,  fomentando o setor.  Hoje , 
como ponto evolut ivo,  temos o  c resc imento das 
agências digi tais ,  que ocupam um novo mercado e 
também forçam a modernização dos modelos mais 

t rad ic iona is  de negóc io .  a reg ião de Pres idente 
Prudente  abrange mais  de um mi lhão de pessoas , 
e  nós ,  como polo  cent ra l ,  fo rnecemos mater ia is 
para  essa  grande demanda.  ass im,  as  agênc ias 
ganharam força e exper iênc ia e estão aprendendo 
com a d ivers idade de c l ientes” ,  ana l i sa  Colhado.

Devido à prosper idade da região,  a  evolução 
e  o  progresso deste  mercado são v is íve is ,  não só 
nas  agênc ias  como também nos ve ícu los  e  c l ien-
tes .  a  modern ização nos  ú l t imos anos  e  a  chega-
da de grandes  empresas  e  f ranquias  co locaram o 
mercado no patamar  em que hoje  se  encont ra .  “o 
invest imento na área digital  e a descoberta de no-
vas  es t ra tég ias  têm s ido mui to  importantes  para 
abranger  tudo i sso  e  consol idar  essa  nova etapa. 
a capac idade das  agênc ias  em cr ia r  e  t razer  op-
ções  marca a  nova geração de publ i c i tá r ios ,  e  é 
poss íve l  notar  que as  agênc ias  mais  conser vado-
ras  têm aber to  os  o lhos  e  dado chance para  toda 
essa formação de prof iss ionais que invade o meio. 
Um olhar  d i fe rente  é  mui to  importante .  acred i to 
que as  agênc ias  se  pos ic ionam em um mesmo ca-
minho para  a  obtenção de conhec imento e  pros-
pecção a lém do mercado loca l .  não é  à  toa que 
as  maiores  agênc ias  daqui  t raba lham nesse  sen-
t ido,  sempre buscando c l ientes  de fora  e  que fa-
çam in f la r  o  conhec imento e  a  exper iênc ia ,  cada 
vez  mais  nac iona l i zando a  cu l tura  prudent ina” , 
a f i rma o CEo da L8.

cautela
Co lhado  também pre fe re  se r  cau te loso  na 

hora  de t raçar  metas ,  po is  tentar  a lcançar  mui -
tas  pode l imi tar  o  t rabalho da agênc ia .  no entan-
to ,  most ra  ot imismo para  es te  ano.  “Esperamos 
te r  um bom cresc imento  em 2017 e  apostamos 
na re tomada do desenvolv imento do pa ís .  Cre io 
que novas  opor tun idades  vão surg i r  para  todos , 
e  que o  mercado só tem a c rescer  e  nos  impuls io-
nar  a inda mais .  o que move a  grande maior ia  das 
agênc ias  a inda é  o  vare jo ,  mas nós  temos busca-
do out ros  campos para  evolu i r  e  nos  consol idar-
mos.  nossa aposta  é  o  meio  ar t í s t i co ,  a té  porque 
o  Bras i l  é  mui to  grande,  e  a  d ivers idade cu l tura l 
nos  proporc iona mui tos  r i tmos e  s i tuações ,  das 
mais  d i ferentes que você possa imaginar.  É  a í  que 
nós  nos  encont ramos,  em atender,  c r ia r  e  cu idar 
de ar t i s tas  novos  na car re i ra  e  também já  conso-

Para o CEo da L8 agência, Leandro Colhado, o mercado publicitário é forte na região e muito 
conhecido pela grande presença de outdoors

Divulgação
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l idados” ,  exp l i ca .
o  pub l i c i t á r i o  não  vê  g randes  ca r ênc i a s  no 

me r cado  l o ca l ,  mas  uma  de l a s  é  a  d i f i cu ldade 
de  evo lu i r.  “ Temos  como  m i s são  to rna r  a  pub l i -
c i dade  uma  ge rado ra  de  r e su l t ados ,  e  a c r ed i t o 
que  o  me r cado ,  mu i t a s  ve ze s ,  não  compreende 
a  nece s s i dade  de  se  comun i ca r  e  i nve s t i r  ne s -
se  t i po  de  se r v i ço .  Todo  o  t a l en to  p r e sen te  em 
nossas  equ ipes  ca rece  de  tomadas  de  a t i tude  do 
própr io  mercado para  c rescer  e  evo lu i r ” ,  conc lu i .

Ó t imas  pe r spec t i vas  t ambém es tão  no  pen -
samento  de  Marce lo  Lebedenco ,  d i re to r  de  a ten-
d imen to  da  a t i va ,  p r i n c i pa lmen te  com a  r e to -
mada  da  e conomia .  “ É  o  que  todos  e spe ram no 
m e r c a d o ,  q u e  t e v e  u m a  g r a n d e  e v o l u ç ã o  n o s 
ú l t imos  15  anos  com o  su rg imen to  de  agênc i a s 
m a i s  m o d e r n a s  t r a b a l h a n d o  c o m  o s  m o d e l o s 
on  e  o f f .  no  en tan to ,  apesa r  de  se r  evo lu ído ,  é 
mu i to  pequeno ,  e  i s so  f a z  com que  a s  agênc i a s 
busquem c l i en t e s  em  ou t r a s  r eg iõe s ” ,  comen -
t a  o  pub l i c i t á r i o ,  que  a c r ed i t a  f a l t a r  me lho r  r e -
gu l amen tação  do  me r cado ,  s em uma  j unção  de 
agênc i a s  e  f o rnecedo re s .

D i fe ren temente  de  mu i tas  agênc ias ,  na  a t i -

va ,  o  s e to r  de  va re j o  não  é  um de  seus  p r i n c i -
pa i s  c l i en t e s .  a  agênc i a  de s t a ca - se  no  r amo  de 
i n c o r p o r a ç ã o ,  a t e n d e n d o  s e i s  i n c o r p o r a d o r a s 
da  r eg i ão .  ou t ro  r amo  impo r t an te  é  o  da  saú -
de .  “Po r  s e r  um po lo  r eg iona l ,  P r e s i den te  Pru -
den te  dá  supo r t e  ne s t a  á r ea  pa ra  c e r ca  de  um 
mi lhão  de  hab i tan tes ,  p ropo r c ionando  um g ran -
de  mov imen to  pa ra  a  c i dade” ,  d i z  L ebedenco .

Rau l  aud i  J un io r,  d i r e to r  da  aud i  Comun i -
ca ção ,  a c r ed i t a  que  houve  uma  g rande  adequa -
ção  na  á r ea  comun i ca c i ona l ,  a f i na l ,  a  pub l i c i -
dade  con t i nua  u t i l i z ando  o s  mesmos  s i s t emas 
de  d i vu lgação .  Ho j e  a s  p ropagandas  de  r ád io , 
po r  e xemp lo ,  s ão  ma i s  e l abo radas ,  mas  a  i n t e -
r a ção  e  a  f o rma  de  f a ze r  s ão  d i f e r en te s .  “Mas 
não  menos  p resen te  na  v ida  do  púb l i co .  as  pos -
s ib i l i dades  se  amp l ia ram,  e  agora  d i ve r sas  c l a s -
s e s  so c i a i s ,  f a i xa s  e t á r i a s ,  gos to s  e  p r e f e r ên -

Para Raul audi Filho, diretor da audi Comunicação, a publicidade cresceu junto com o município, 
aproveitando oportunidades e investindo na comunicação

Divulgação

Divulgação

De acordo com Marcelo Lebedenco, diretor de atendimento da ativa, apesar de o mercado 
local ser evoluído, é pequeno, e isso faz com que as agências busquem clientes em outras regiões
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c i a s  conseguem se r  impac tados  pe l a  pub l i c i da -
de ,  mesmo  com uma  p rog ramação  ma i s  r eg io -
na l .  E  i s so  t ende  a  c r e s ce r  e  me lho ra r  c ada  d i a 
ma i s ” ,  j u s t i f i c a  o  pub l i c i t á r i o .

De  acordo  com e le ,  pe la  l inha  h i s tó r i ca ,  po-
de - se  no ta r  que  a  imp lan ta ção  do  se to r  f o i  f r u -
t o  de  uma  evo lu ção  e conômi ca .  a  pub l i c i dade 
c r e s ceu  com o  mun i c í p i o ,  ap rove i t ando  opo r tu -
n idades  e  i nve s t i ndo  na  comun i ca ção .  “a  c r i s e 
asso la  boa  par te  do  mercado de  modo gera l ,  mas 
o  p rog r e s so  v i r á  da  i n s i s t ên c i a  e  da  con f i an -
ça  que  a s  agênc i a s ,  enquan to  ges to r e s  de  con -
t a ,  dão  ao  c l i en t e  como  r e spa ldo .  E s se  r e l a c i o -
namen to  é  que  não  pe rm i t i r á  que  o  s e to r  so f r a 
consequênc i a s  p i o r e s .  É  o  momen to  de  a c r ed i -
t a r  e ,  nós ,  enquan to  p ro f i s s i ona i s ,  t emos  p l ena 
conf iança  nessa  sus tentação  e  c resc imento .  Pa ra 
e s te  ano ,  que remos  fo r ta l e ce r  nossa  a tuação  no 
va re j o ,  que  j á  é  bas t an te  amp la ,  f i de l i z a r  a i n -
da  ma i s  o s  c l i en t e s  e  r ea f i rma r  o  compromi s so 
com e l e s .  ao  l ongo  de  10  anos  da  agênc i a ,  v i -
vemos  d i f e r en te s  f a se s ,  mas  t odas  s e  mos t r a -
r am p róspe ra s  po rque  não  t r aba lhamos  pa ra  o 
nos so  c l i en t e ,  e  s im  com e l e ,  e  em  ra zão  d i s so , 
co lhemos  j un to s  a  sa t i s f a ção  e  o  i nves t imen to 
empregado” ,  conc lu i  aud i .

Premiações
na  v i são  de  Ca r l o s  B raga ,  sóc io  da  agênc i a 

Ra ro !  B rand ing  &  Des ign ,  a  f o r ça  da  pub l i c i da -
de  p ruden t i na  pode  se r  comprovada  pe lo s  p r ê -
m ios  conqu i s t ados  em f e s t i va s  e  concu r sos  po r 
t odo  o  pa í s ,  como  o  Pr êm io  Reca l l  de  C r i a ção 
Pub l i c i t á r i a .  “nós  conqu i s t amos  13  p rêm ios  no 
ano  pas sado  e  em 2017  t emos  a  me ta  de  man -
te r  es te  panorama” ,  d i z .  Pa ra  e le ,  o  mercado pu-
b l i c i t á r i o  de  Pr e s i den te  Pruden te  vem c r e s cen -
do  e  se  des tacando  nac iona lmente .  “Há  c l i en tes 
que  pos suem inves t imen tos  de  m íd i a s  em  vá -
r i a s  r eg iõe s  do  B ra s i l .  o  me r cado  l o ca l  é  com-
pos to  po r  poucas  agênc i a s  que  de têm a  g rande 
pa r t e  dos  c l i en te s  da  c i dade ,  cada  uma  com seu 
e s t i l o  e  á r ea  de  a tuação  e spec i f i c a .  Todas  t êm 
seu  des taque  no  me r cado ,  mesmo  sendo  con -
co r r en te s  en t r e  s i .  nos sa  evo lu ção  f o i  g r ande 
nas  duas  ú l t imas  décadas ,  com a  chegada  das 
f a cu ldades  de  comun i ca ção ,  que  co lo ca ram no 
me r cado  mu i to s  p ro f i s s i ona i s  da  á r ea ,  e  t am-

bém com a  r ap idez  de  novas  i n fo rmações  po r 
me io  da  t e cno log i a ” ,  a f i rma  B raga  que  j á  t r a -
ba lhou  com os  pub l i c i t á r i o s  J oão  F l o r e s ,  Ma r i o 
nege r  e  Ma r i o  Pe re t t i .

 En t r e  a s  con ta s  da  Ra ro ! ,  de s t a cam-se 
empresas  do  va re j o ,  p r i n c i pa l  s e to r  e  com rá -
p ido  r end imen to  pa ra  a s  agênc i a s  no  me r cado 
do  i n t e r i o r.  Mas  e x i s t em  ou t ro s  s egmen tos  im -
po r t an te s ,  como  i ndús t r i a s  de  a l imen tos ,  beb i -
da s ,  t e cno log i a ,  equ ipamen to s  de  som ,  ag ro -
negóc i o ,  moda  e  be l e za  e  cons t r u ção  c i v i l .  o 
se to r  de  se r v i ço s  t ambém vem mos t r ando  que 
em 2017  pode rá  s e  aquece r  novamen te .  “nos -
sas  ma io re s  d i f i cu ldades  são  o  r e f l e xo  da  s i t ua -
ção  e conômi ca  que  nos so  pa í s  v i ve  e  o  impac to 
no  bo l so  dos  consumido re s ,  r e su l t ando  em me -
no r  i nve s t imen to  po r  pa r t e  dos  c l i en t e s ,  a l ém 
da  f a l t a  de  mão  de  ob ra  e spec i a l i z ada” ,  f i na l i -
z a  B raga .

 E s t e  b o m  d e s e m p e n h o  d a  p u b l i c i d a d e 
p ruden t i na  p rova  que  a  d i s t ânc i a  dos  g randes 
cen t ro s  do  E s t ado  não  i n t e r f e r e  na  qua l i dade 
do  t r aba lho  nem no  po tenc i a l  de  c r e s c imen to 
do  me r cado  pub l i c i t á r i o  l o ca l .>

Divulgação

Carlos Braga, sócio da Raro! Branding & Design, acredita que a evolução do mercado 
publicitário local foi grande nas duas últimas décadas, principalmente com a chegada 
das faculdades de comunicação
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< FRAnQuiAs

ABF revela o perfil das 
50 maiores marcas 
de franquias no Brasil
Setor deve fechar 2016 com um crescimento de 8% no faturamento, 
e a projeção de crescimento para 2017 é de 7% a 9%

Um estudo lançado pela aBF (associação Brasilei-

ra de Franchising) revelou o perfil das 50 maio-
res marcas de franquias no Brasil, por unidades. 

o 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 têm sede 
no interior paulista, o que comprova a força desta região do Es-

tado neste setor. São elas: Wizard (Campinas), Óticas Carol (Soro-
caba), Seguralta – Bolsa de Seguros (São José do Rio Preto), Pre-
para Cursos Profissionalizantes (São José do Rio Preto), Carmen 
Steffens (Franca), Microlins (Lins), acquio (São José do Rio Preto), 
Sodiê Doces (Salto) e Piticas Moda Criativa (Itu).

Para o sócio-presidente da ba}SToCKLER, consultoria de va-
rejo, franquias e negócios, Luis Henrique Stockle, a maioria dos ser-
viços e sedes das empresas franqueadoras ainda está localizada nas 
capitais e grandes centros comerciais, mas as cidades interioranas são 
consideradas grandes celeiros de franquias. “a dinâmica econômica 
desses locais gera menor custo de operação, como mão de obra e 
ocupação, por exemplo, gerando, por consequência, uma rentabili-
dade maior aos franqueados. Entre as áreas de maior potencial es-
tão o interior de São Paulo e as zonas agrícolas do Centro-oeste bra-
sileiro, por conta do seu enorme potencial consumidor, aliados ao 
fato de serem geradores de riqueza ao país”, analisa.

o segmento de alimentação, 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-
tão os segmentos serviços educacionais, um dos precursores do 
franchising brasileiro, com 18% das marcas listadas; moda, reco-
nhecido pela criatividade, pesquisa e inovação, com 14% das re-
des, e saúde, beleza e bem-estar, que vem apresentando taxas ex-
pressivas de crescimento nos últimos 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-
cisão na gestão empresarial, e também o mercado, com dados 
e informações relevantes. ao investir em tecnologia da informa-
ção e modernizar o seu banco de dados, a entidade pôde apri-
morar a sistematização desse imenso conjunto de informações 
reunido ao longo da sua trajetória e aprofundar a realização de 
diversos estudos”, afirma o novo presidente da aBF, altino Cris-
tofoletti Junior.>

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

Christian Mey
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segMentos de FRAnQuiAs MAis RePResentAtivos

teMPo de AtuAção no MeRcAdo

De acordo com o levantamento, as lojas são 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 têm mais de dez anos de 
atuação no mercado.

deseMPenho de 2016 e PRoJeções PARA 2017

o faturamento do setor em 2016 deve crescer 8% em relação ao ano anterior, passando de R$ 139,5 bilhões para cerca 
de R$ 150 bilhões. E a projeção é que a receita em 2017 cresça de 7% a 9%. Em unidades, o setor prevê que tenha havido uma 
expansão de 3,1% no ano passado, atingindo 142 mil pontos de venda. Em 2016, houve uma redução de 1,1% no número de 
redes ante 2015 e a projeção é que ele se mantenha estável neste ano, com cerca de 3 mil marcas.
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As 50 MAioRes Redes de FRAnQuiAs eM oPeRAção no BRAsil, PoR núMeRo de unidAdes

Fonte: associados aBF
* Marcas que não submeteram as informações ao sistema de auditoria eletrônica da aBF
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Recall     Outubro · 2015   <3>Recall     Outubro · 2015   <3>

Recall     Outubro · 2015   <1>

A REVISTA DE MARKETING, ECONOMIA E NEGÓCIOS DO INTERIOR DE SÃO PAULO
Nº 174 - ANO 18 - SETEMBRO 2015

FRAnQuiAs >
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Brasil ocupa a 81ª 
posição no ranking 
de competitividade 
global de talentos
os primeiros lugares são ocupados por Suíça e Singapura, graças a 
características-chave, como sistemas educacionais que atendem às 
necessidades da economia e políticas de emprego que favorecem 
a flexibilidade, a mobilidade e o empreendedorismo

o InSEaD, a Escola de negócios para o Mun-
do, lançou, no início deste ano, a quarta 
edição do Índice 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), 
o GTCI é um relatório anual de benchmarking que mede 
a capacidade dos países para competir por talentos.

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

a pesquisa deste ano explora os efeitos da ascen-
são tecnológica em relação à competitividade de talen-
tos, mostrando que, embora empregos em todos os níveis 
continuem sendo substituídos por máquinas, a tecnolo-
gia também está criando novas oportunidades de tra-
balho. no entanto, empresas e profissionais deverão se 
adaptar a um ambiente de trabalho em que o know-how 

tecnológico, as habilidades pessoais, a flexibilidade e a 
colaboração são essenciais para o sucesso, bem como a 
nova estrutura horizontal que está substituindo hierar-
quias como uma inovação na configuração de liderança.

Suíça e Singapura ocupam os primeiros lugares no 
GTCI 2017, com quatro países nórdicos entre os dez me-
lhores (Suécia, Dinamarca, Finlândia e noruega). Reino 
Unido e Estados Unidos ocupam o terceiro e quarto lu-
gares, respectivamente. os países de alto escalão com-
partilham características-chave, incluindo sistemas edu-
cacionais que atendem às necessidades da economia e 
políticas de emprego que favorecem a flexibilidade, a 
mobilidade e o empreendedorismo.

o Brasil ocupa a 81ª posição no ranking entre 118 
países avaliados. Este resultado é, basicamente, uma 
média da avaliação de pontos fundamentais, tais como:

1 – Habilitação (pontuação: 4,9 / posição no 
ranking: 78): avaliação de assuntos regulatórios, leis 
trabalhistas, relação entre governo e empresas, índi-
ce de corrupção, flexibilidade do mercado de trabalho 
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e práticas de gestão;
 
2 – atração (pontuação: 4,3 / posição no ranking: 

73): análise da disposição e abertura do mercado de 
trabalho para profissionais estrangeiros, índice de 
atração de novos negócios e pessoas, normas de imi-
gração e análise do mercado de trabalho interno (di-
versidade social, mobilidade social, igualdade de gê-
neros);

 
3 – Capacitação (pontuação: 4,4 / posição no 

ranking: 56): avalição da qualidade da educação supe-
rior, de conhecimentos básicos (redação, ciências e ma-
temática), aprendizagem ao longo da vida (índice de 
treinamentos e capacitação em empresas e desenvol-
vimento de seus colaboradores), acesso a oportunida-
des de capacitação, avaliação dos cursos de extensão e 
educação continuada;

 
4 – Retenção (pontuação:  4,4 /  pos ição no 

ranking: 77): análise do incentivo à sustentabilida-
de, qualidade de vida, tributação, segurança pesso-
al e saneamento;

5 – Habilidades técnicas e vocacionais (pontua-
ção: 2,8 / posição no ranking: 111): julgamento de ha-
bilidades técnicas e qualitativas, número da população 
com ensino superior completo, produtividade de traba-
lho por empregado, empregabilidade do país e relevân-
cia do sistema educacional à economia;

 
6 – Conhecimentos globais (pontuação: 2,2 / posi-

ção no ranking: 76): habilidades de alto nível, qualidade 
dos profissionais de alta gestão, qualidade de institui-
ções científicas, investimento em pesquisa, número de 
profissionais com pós-graduação, mestrado e doutora-

do completos, investimento em inovação e tecnologia, 
densidade do investimento em novos negócios e cola-
boração com o exterior.

 Já com relação às cidades mais bem colocadas, 
numa lista de 46 nomes, Copenhague aparece em pri-
meiro, seguida por Zurique e Helsinque. São Francis-
co e Los angeles são as duas cidades americanas en-
tre as dez primeiras, classificando-se em 4º e 8º lu-
gar, respectivamente. Sydney e Singapura estão em 
12º e 19º, respectivamente. São Paulo, a única cida-
de brasileira classificada no ranking, ocupa a 42ª po-
sição. Considerando que o desempenho das cidades 
foi medido em uma série de dimensões, todas as dez 
primeiras combinam alta qualidade de vida, conecti-
vidade, níveis de oportunidades para exposição inter-
nacional e oferta de carreiras.

 
Índice de competitividade global de talentos 2017: 

Países top 10
 
1 Suíça  6 austrália 
2 Singapura 7 Luxemburgo
3 Reino Unido 8 Dinamarca 
4 EUa  9 Finlândia 
5 Suécia  10 noruega 

Índice de competitividade global de talentos 2017: 
cidades top 10

 
1 Copenhague  6 Madrid 
2 Zurique  7 Paris
3 Helsinque  8 Los angeles 
4 São Francisco  9 Dublin 
5 Gotemburgo  10 Eindhoven 
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Revista Recall e 
Ribeirão Preto Região 
Convention & Visitors 
Bureau organizam 
concurso para escolha 
da marca da RMRP
Inscrições irão até 24 de março, e agências precisam ter sede em uma das 34 
cidades que compõem a mais nova região metropolitana do Estado de São Paulo

a Revista Recall e o Ribeirão Preto e Região 
Convention & Visitors Bureau estão promo-
vendo um concurso para a escolha da mar-

ca da Região Metropolitana de Ribeirão Preto (RMRP). 
as inscrições irão até 24 de março, e para participar, as 
agências precisam ter a sede em uma das 34 cidades 
que compõem a mais nova região metropolitana do Es-
tado de São Paulo.

 Um júri irá selecionar as três melhores marcas, 
e a vencedora será escolhida por um outro corpo de ju-
rados. a agência que vencer compromete-se a ceder a 
marca gratuitamente para ser utilizada na comunicação 
oficial da Região Metropolitana de Ribeirão Preto. 

Institucionalizada em 2016, ela reúne 34 municí-
pios: altinópolis, Barrinha, Batatais, Brodowski, Caju-
ru, Cássia dos Coqueiros, Cravinhos, Dumont, Guariba, 
Guatapará, Jaboticabal, Jardinópolis, Luís antônio, Mo-
coca, Monte alto, Morro agudo, nuporanga, orlândia, 
Pitangueiras, Pontal, Pradópolis, Ribeirão Preto, Sales 
oliveira, Santa Cruz da Esperança, Santa Rita do Passa 
Quatro, Santa Rosa de Viterbo, Santo antônio da ale-
gria, São Simão, Serra azul, Serrana, Sertãozinho, Taiú-
va, Tambaú e Taquaral.

Somadas, as populações dessas cidades atingem 
1,6 milhão de habitantes e representam 2,8% do Pro-
duto Interno Bruto (PIB) paulista.>
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RegulAMento
concurso cultural  para escolha da Marca 

para a Região Metropol i tana de Ribeirão Preto

1. objetivo

Concu r so  Cu l t u r a l  pa ra  e s co lha  da  ma r ca 
para  a  Região Metropol i tana de R ibe i rão Preto . 
Es te  concurso é  de caráter  exc lus ivamente  cu l tu-
ra l ,  sem qualquer  modal idade de sor te io  ou pa-
gamento,  nem v incu lado à  aquis i ção ou ao uso 
de qualquer  bem,  d i re i to  ou ser v iço . 

2. Participantes

2.1.  agênc ias  de comunicação com sede em 
qualquer  um dos  34 munic íp ios  que compõem a 
Região Metropol i tana de R ibe i rão Preto:  a l t inó-
pol is ,  Bar r inha,  Batata is ,  Brodowski ,  Ca juru,  Cás-
s ia  dos  Coquei ros ,  Crav inhos ,  Dumont ,  Guar iba, 
Gua tapa rá ,  J abo t i caba l ,  J a rd inópo l i s ,  Lu i s  an-
tôn io ,  Mococa ,  Monte  a l to ,  Mor ro  agudo ,  nu-
poranga,  or lândia ,  Pi tanguei ras ,  Ponta l ,  Pradó-
pol i s ,  R ibe i rão Preto ,  Sa les  ol ive i ra ,  Santa  Cruz 
da Esperança,  Santa  R i ta  do Passa Quat ro ,  Santa 
Rosa do Vi te rbo,  Santo antônio  da alegr ia ,  São 
S imão,  Ser ra  azu l ,  Ser rana,  Ser tãoz inho,  Ta iuva, 
Tambaú e  Taquara l .

2.2. São 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  pe r íodo  pa ra  pa r t i c ipa r  do  concu r-
so  será  de 8  de fevere i ro  de 2017 a  24 de mar-
ço de 2017,  não sendo ace i tas  propostas  após  a 
data  l imi te .

3.2. não há l imite de envio de propostas de 
marcas por proponente.

3 .3 .  as  propostas  devem ser  env iadas  exc lu-
s ivamente via e-mai l  para marcarmrp@gmail .com, 
com o assunto:  ConCURSo Marca RMRP

4. informações e Arquivo 

4.1. o participante deverá informar (via on-l i-

ne) os seguintes dados ao enviar a proposta:
- nome completo da agência
- número do CnPJ
- Endereço completo
- Telefone, e-mail e telefone celular
4.2. a marca deverá ser enviada em PDF com 

opções de fundo preto e branco.

5. Júri e seleção

5.1. Será formado um júri ,  com indicação da 
Revista Recall ,  que fará a seleção de três marcas 
enviadas por e-mail.

5.2. as agências das três melhores propostas 
serão procuradas para apresentar o Manual de Iden-
tidade Visual completo.

5.3. Será formado um novo júri  nos prazos de-
terminados para aval ição f inal entre as três pro-
postas.

5.4. Entre as três f inalistas será escolhida a 
marca que representará a Região Metropolitana de 
Ribeirão Preto.

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

- Criatividade 
- originalidade 
- Identidade com a RMRP

6. cronograma

08/02/2017 – abertura das inscrições e envio 
de propostas por e-mail

24/03/2017 – Encerramento das inscrições e 
envio de propostas por e-mail

31/03/2017 – análise da Comissão Julgado-
ra – 1ª fase

07/04/2017 – anúncio das três marcas ven-
cedoras

10/04/2017 – Início do prazo para criação do 
Manual de Identidade Visual

24/04/2017 – Término do prazo para criação 
do Manual de Identidade Visual

15/04/2017 – análise da Comissão Julgado-
ra – 2ª fase

até 31/05/2017 – anúncio da marca vencedora 

7. disposições gerais
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7.1 a participação nesse concurso não prevê 
nenhuma remuneração financeira ou qualquer moda-
l idade de sorte às empresas ou pessoas participan-
tes e não vincula a compra ou aquisição de quais-
quer produtos ou serviços das empresas ou pesso-
as envolvidas.

7.2 a simples participação neste concurso im-
plica a total aceitação deste regulamento, e os par-
t icipantes neste concurso declaram, desde já, se-
rem os autores das propostas de marcas enviadas 
para a comissão organizadora, não tendo cometido 
plágio ou violação a qualquer direito de terceiro.

7.3 os participantes também cedem e trans-
ferem para o Conselho de Desenvolvimento da Re-
gião Metropolitana de Ribeirão Preto, sem quais-

quer ônus para a Instituição e em caráter definit i-
vo, pleno e irrevogável, todos os direitos autorais 
sobre todas as propostas de marcas enviadas, para 
qualquer t ipo de uti l ização, publicação, reprodu-
ção por qualquer meio ou técnica e na divulgação 
do resultado.

7.4 a organização não se responsabil iza por 
problemas técnicos que impeçam, retardem ou pre-
judiquem o envio ou recebimento das propostas de 
marcas.

7.5 Quaisquer dúvidas ou divergências não 
previstas no presente regulamento serão julgadas 
e decididas de forma soberana e irrevogável pela 
comissão organizadora, formada pela Revista Re-
call  e o Convention & Visitors Bureau.>

realização

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

10 de março • 20h • Salão Nobre da ACIRP
Rua Visconde de Inhaúma, 489 • 6º andar • Centro • Ribeirão Preto-SP

2017
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< BlA-MARcelotoMAZ 

Branding em alta

Como vocês já sabem, não 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 direção, que ficou ducaralh… ops, digo, muito bom.

Já conhecendo boa parte de vocês, sei que alguns dirão 
que ficou parecido com a marca X, Y ou Z; outros, que não vi-
ram nada demais, dirão que são formas simples, com um re-
sultado simplista e bla, bla, bla; outros tantos ainda poderão 
conjecturar se não teria valido a pena apostar num resultado 
mais impactante, menos minimalista; e, pasmem, outros po-
derão até gostar e verdadeiramente elogiar.

Isso posto, vamos ao que interessa, que é a construção 
da nova marca da alta Comunicazione. Ter sob sua responsa-
bilidade um projeto de marca para uma empresa também es-

pecializada em marcas não é uma tarefa fácil, muito menos 
simples. Egos, convicções, costumes, crenças, referências e 
afins poderiam contaminar todo o processo, se tudo isso não 
fosse previamente pensado, ponderado e discutido.

Sendo assim, a alta nos deu total liberdade criativa e 
100% de autonomia no processo de evolução da sua marca, 
e isso, ao meu ver, fez toda a diferença no resultado final. Pu-
blicitários pensam marca de forma distinta dos designers, o 
que é natural, visto que cada um tende a olhar com mais aten-
ção o ponto que lhe é prioritário, e neste assunto, haja obje-
tividade x subjetividade ou vice-versa para compor o cená-
rio. Queríamos uma marca direta, simples, composta por um 
único símbolo, idêntico, uma única forma, que, ao se desdo-
brar, refletisse a marca como um todo, nome e símbolo num 
só contexto, numa só visualização, algo de compreensão ime-
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diata, instantânea, papúm!
Chegar nesse resultado envolveu hierarquizar os fatores de 

importância que cercam a marca, sua legibilidade em detrimento 
da sua aparência estética, sua personalidade versus a sua apli-
cabilidade, enfim, trocas e escolhas que devemos levar em con-
sideração em todos os projetos de construção de marcas, mas 
que aqui toma uma proporção distinta, pois é uma marca feita 
para especialistas em marcas. Minimizar a participação da pró-
pria marca nos trabalhos, a fim de que eles próprios ganhem des-
taque e, a partir daí, 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 queríamos oferecer para alta.

Insights diversos, foco digital, conceitos de primeira, se-
gunda e terceira telas, a migração para o universo virtual, o 
dinamismo, o recorte de uma situação real por meio do olho 
do publicitário na hora de escolher a melhor cena ou imagem 
para uma campanha. Foram elementos que balizaram a cria-
ção. Toda a equipe da Commgroup travou um embate duro 
entre as suas convicções e o que o mercado daqui do interior, 

já acostumado a limitar-se, muitas vezes em função dos seus 
clientes, estaria disposto a aceitar, compreender e aprovar. op-
tamos pela nossa convicção, e a alta ganhou um projeto de 
marca digno da sua história. Fica aqui a dica para quem quiser 
saber mais sobre o case, em breve postaremos mais detalhes 
sobre este projeto. Espero que curtam…ou não. Vai saber?>

Bla-marcelotomaz nasceu em 2005, como um blog de 
opinião, criado para falar facilmente sobre temas nem 
sempre tão fáceis, como branding, design, propaganda, 
marcas e afins. Quem quiser saber mais sobre o 
assunto, basta acessar www.bla-marcelotomaz.com.br
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a Santa Helena uniu  os  dois  doces  mais 
amados pe los  consumidores  e  lançou 
a  Paçoqui ta  Cremosa com Chocolate . 

após uma “br iga ac i r rada”  pe lo  pa ladar  dos  con-
sumidores nos últ imos tempos, pr incipalmente nas 
redes  soc ia is ,  a  a t ração fo i  inev i táve l ,  e  o  sabor 
do amendoim uniu-se  ao do chocolate .

a  Paçoqu i ta  C remosa  com Choco la te ,  uma 
edição l imi tada,  já  es tá  sendo comerc ia l i zada em 
todo o pa ís .  a  pro jeção da empresa é  que duran-
te  es te  per íodo e la  se ja  responsáve l  por  10% das 
vendas  dos  produtos  Paçoqui ta .  Es ta  ide ia  sur-
g iu  após  o  es t rondoso sucesso da Paçoqui ta  Cre-
mosa,  que movimentou os  fãs  do doce em todo o 
Bras i l  e  provocou uma cor r ida  f renét i ca  aos  pon-
tos  de venda para  adqui r i r  o  produto.

De acordo com o di retor  de market ing da em-
presa,  Renato Fe l i z ,  o  consumidor  adora  ser  sur-
preendido e  es tá  sempre em busca de opções  d i -
vers i f i cadas para incrementar  seu cardápio.  “Esta 

nov idade une a  combinação de dois  sabores  que 
já  fazem parte  do d ia  a  d ia  deste  consumidor,  po-
rém,  agora  juntos ,  de ixando mais  prát i ca  a  v ida 
de quem ama Paçoquita e chocolate”,  af i rma Fel iz . 
Es ta  é  a  pr imei ra  vez  que a  Santa  Helena mis tu-
ra  os  do is  ingredientes  em um de seus  produtos .

 I néd i t o  no  B ra s i l ,  o  p rodu to  f o i  de sen -
vo l v ido  pe lo  núc l eo  de  i novação  da  San ta  He l e -
na ,  a t endendo  a  ped idos  de  consumido re s .  E l e 
chega  ao  me r cado  pa ra  amp l i a r  uma  l i nha  que 
j á  con ta  com as  ve r sões  t r ad i c iona l  e  ze ro .  “Sua 
i n sp i r a ção  f o i  o  su ce s so  da  Paçoqu i t a  C r emo-
sa ,  que  j á  t em  um púb l i co  f i e l ,  e  que remos  que 
ma i s  pe s soas  s e  apa i xonem po r  e s se  p rodu to . 
Uma  das  p r eocupações  da  San ta  He l ena  é  s em-
p re  p ropo r c i ona r  novas  e xpe r i ênc i a s  de  consu -
mo ,  e  t e s t e s  r ea l i z ados  com consumido re s  mos -
t ra ram ó t ima  ace i t a ção  do  p rodu to” ,  exp l i ca  Fe -
l i z .

a Paçoquita Cremosa com Chocolate é comer-
c ia l i zada em embalagem única  de 150g.  Em fun-
ção de sua ót ima textura  e  cor,  possu i  uma in f i -
n idade de poss ib i l idades  de consumo,  tanto pura 
ou acompanhada de pães ,  b isco i tos ,  f ru tas  e  até 
mesmo como ingred iente  de  rece i tas ,  como re -
che io  de bolos  e  doces .

a  Fan  Page  ( f a cebook . com/pacoqu i t a )  e  o 
ho t s i t e  (www.pacoqu i ta . com.b r )  ap resen tam d i -
ca s  e  con teúdos  e x c l u s i vos  sob re  o  p rodu to .  a 
Paçoqu i t a  é  o  ma i s  t r ad i c i ona l  doce  de  amen -
do im  do  B ra s i l  e  mu i to  conhec ida  dos  b ra s i l e i -
r o s .  Em  sua  ve r são  c r emosa ,  a l ém  da  t r ad i c i o -
n a l  e  c o m  c h o c o l a t e ,  t a m b é m  h á  u m a  v e r s ã o 
com ze ro  ad i ção  de  a çúca r.

D e a 7 a  9  de agosto ,  em São Paulo , 
acontecerá  o  EnaC aB 2017 (Encon-
t ro  nac ional  da Cadeia  do abastec i -

mento) ,  que será rea l i zado no São Paulo Expo.  De 
acordo com dados da aBaD (assoc iação Bras i le i -
ra  de a tacadistas e  Dist r ibuidores de Produtos In-
dustr ia l izados) ,  organizadora do evento,  em 2015 
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o setor  fa turou R$ 218,4 b i lhões .

E nquanto o mercado mantém suas aten-
ções voltadas para os Mil lenials,  há um 
out ro  públ i co  que se  destaca como um 

dos mais importantes para o setor de consumo nos 
próximos anos:  a geração sênior.  De acordo com o 
estudo d ivu lgado pela  Tet ra  Pak,  o  poder  de com-
pra  dos  consumidores  ac ima de 60 anos  va i  a t in-

g i r  R$ 31,8 t r i lhões  em todo o mundo em 2020.
o re la tór io  “Consumer  Generat ions”  aponta 

que na ú l t ima década,  no Bras i l ,  o  públ i co  sên ior 
t inha 11% da renda do país .  nos próx imos quatro 
anos ,  a  expectat iva  é  que e les  passem a ter  16%, 
em decor rênc ia  do enve lhec imento da população 
e do aumento do poder de compra dos brasi le i ros. 
apesar  de ser  uma fat ia  representat iva  dos  con-
sumidores ,  o  número é  in fer ior  se  comprado aos 
pa íses  as iá t i cos .  no Japão,  por  exemplo,  os  ido-
sos  devem representar  31% do consumo do pa ís 
em 2020,  enquanto em 2005 era  de 26%.

De acordo com L ibby Cost in ,  v i ce-pres iden-
te  g lobal  de  market ing da Tet ra  Pak,  a  geração 
sên ior  investe  20% do orçamento em a l imentos  e 
bebidas .  “E les  têm mais  recursos  que out ras  ge-
rações  e  podem se tornar  um importante  grupo 
de consumidores ,  o  que c r ia  uma grande opor tu-
n idade para  a  indúst r ia  a tender  às  demandas de-
les” ,  a f i rma L ibby.

out ro  dado re levante  no es tudo é  que,  na 
hora  de esco lher  a l imentos  e  bebidas ,  88% das 
pessoas  ac ima de 60 anos  d isseram pr ior i zar  a 
qual idade do produto como fator  dec is ivo para  a 
compra.  neste  cenár io ,  59% af i rmaram que paga-
r iam mais  caro ,  desde que fosse  de melhor  qual i -
dade.  a pesquisa  ent rev is tou mais  de 40 mi l  pes-
soas ,  de  27 pa íses ,  inc lu indo o Bras i l .

E m 2017,  a  K i fe ,  de São Car los ,  comple-
ta  10 anos,  e  como par te  das  comemo-
rações ,  lançou um novo s i te ,  com um 
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layout  mais  d inâmico e  at raente .  a agênc ia  tam-
bém conquis tou a  conta  do Grupo Bandei rantes , 
empresa da c idade vo l tada ao mercado de in f ra-
es t rutura  e  const rução pesada.  out ra  conta  nova 
da K i fe  é  a  da fabr icante  de camas motor izadas 
Wise  Confor t ,  que so l i c i tou um t rabalho de repo-
s ic ionamento de marca em âmbi to  nac ional .

o Grupo São Francisco, um dos maiores da 
área de saúde, com sede em Ribeirão Pre-
to, renovou o patrocínio com a equipe de 

ciclismo da cidade, parceria que se mantém há mais 
de 10 anos. Para a temporada de 2017 estão planeja-
das competições em Florianópolis (SC), Rio de Janeiro 
(RJ) e São Paulo (SP). além disso, também estão pre-
vistos alguns projetos ligados à equipe, entre eles a 
“Ciclofaixa de Lazer de Ribeirão Preto”, “Escola de Ci-
clismo Pedalando para o Futuro” e “Pedala Ribeirão”.

a HealthBit, empresa com sede em Campi-
nas, tem utilizado tecnologias de big data 
com o objetivo de evitar complicações sé-

rias de doenças em funcionários de diversas empre-
sas. Por meio de análise do banco de sinis t ros  das 

empresas  e  de mapeamentos  de saúde dos  fun-
c ionár ios  e  seus  fami l ia res ,  a  Hea l thB i t  rea l i za 
moni toramento e  ava l iação para  v isua l i zar  cená-
r ios  de melhor ia  na saúde,  ident i f i cando grupos 
espec í f i cos  de pessoas  e leg íve is  a  programas de 
saúde e  acompanhando os  casos  c rôn icos  e  gra-
ves .  Es ta  proposta  tem at ra ído g igantes  mul t ina-
c ionais  com interesse  na promoção à  saúde e  re-
dução de custos  ass is tenc ia is .

 a lém das  anál i ses ,  são prov idas  tecnolo-
g ias  complementares  que geram canais  de comu-
nicação para  todos  os  func ionár ios  da empresa, 
focando na melhor  d isseminação de in formações . 
Para  os  casos  de acompanhamento de saúde,  in -
formações  são ent regues  v ia  SMS,  app e  por ta is 
on- l ine .

a expectat iva  de v ida no Bras i l  vem au-
mentando,  e  uma das  consequênc ias 
da longev idade é  o  aumento do con-

sumo de i tens  de cu idado pessoal  e  maior  busca 
por  qual idade de v ida.  Uma pesquisa  rea l i zada 
pe lo  Mundo do Market ing,  REDS e  eCGlobal  iden-
t i f i cou o  potenc ia l  de  consumo da terce i ra  ida-
de no setor  de be leza .  De acordo com 13% dos 
ent rev is tados ,  as  rec lamações  que t iveram mais 
destaque foram a fa l ta  de lo jas  com roupas  para 
te rce i ra  idade,  de apare lhos  ce lu lares  com te las 
maiores  e  opções  de loca is  para  d iversão e  lazer.

na questão de atendimento,  70% dos idosos 
acred i tam que é  necessár io  haver  melhor ias :  3  a 
cada 10 percebem que os  rótu los  devem ser  mais 
fáce is  de serem l idos .  Segundo a  pesquisa ,  6  em 
cada 10 mulheres  com mais  de 55 anos  de idade 
most ram insat i s fação com a sua aparênc ia  e  não 
se sentem representados pela publ ic idade de cos-
mét icos .  Rec lamam da fa l ta  de ofer ta  de produ-
tos  pensados para  suas  necess idades ,  bem como 
de atendimento exc lus ivo.  a Região nordeste  é  a 
campeã na rea l i zação de procedimentos  nos  ca-
be los  ent re  essas  mulheres  (58% fazem inter ven-
ções  capi la res ) .
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o 1º Encontro aber je  noroeste  Paul i s -
ta aconteceu em São José do Rio Preto, 
em 21 de fevereiro, e teve como tema 

Storytelling na comunicação organizacional, que en-
fatizou a nova forma de enxergar as narrativas, afi-
nal, a relevância de contar histórias tem crescido, as-
sim como seu papel nas empresas.

a Fenapro (Federação nacional das agências 
de Propaganda) lançou o projeto “Fenapro ao 
Vivo”, um programa semanal com transmis-

sões ao vivo pelo Facebook Live, que traz entrevistas com 
profissionais do mercado de comunicação e temas de in-
teresse para o desenvolvimento do mercado publicitário, 
como o avanço do digital e os caminhos da propaganda, as 
licitações na área pública, a importância da gestão para o 
sucesso do negócio, reflexões sobre o futuro, entre outros.

o cenário das entrevistas é o painel de Biel Siqueira, 
uma arte em grafite que o artista plástico produziu na sede 
da Fenapro. Uma entrevista com o artista, ao vivo, em 14 
de fevereiro, apresentou o cenário do programa. Já o pro-

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

o programa acontecerá sempre às terças-feiras, 
ao meio-dia. após a veiculação, as entrevistas esta-
rão disponíveis na página da Fenapro. “a ação está 
alinhada aos projetos da entidade voltados ao desen-
volvimento do mercado”, conta alexis Pagliarini, su-
perintendente da Fenapro.

a Brazil Promotion Day - São Paulo, versão itine-
rante de apenas um dia da maior feira de marketing pro-
mocional da américa Latina, acontecerá no próximo dia 
30, das 10h às 20h, no Hotel Pullman Vila olímpia (Rua 
olimpíadas, 205). a exposição reunirá cerca de 45 for-
necedores com as últimas novidades em brindes, pro-
dutos e serviços promocionais, serviços para eventos e 
soluções para merchandising no ponto de venda. Para-
lelamente ao evento, acontecem palestras sobre tendên-
cias de marketing promocional. a visitação é gratuita. >
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C onhece r  ma i s  sob re 
os  aspectos  da v ida 
de seus cl ientes é um 

passo essencial para definir uma 
estratégia eficiente, e muitas em-
presas têm despertado para essa 
necessidade. Marcas como Unile-
ver, Citroën, Toyota, Kraf t Food, 
Pepsico, entre tantas outras, bus-
cam na etnograf ia uma manei-
ra de alcançar resultados ainda 
mais satisfatórios. Entender me-
lhor a realidade do seu público, 
destituindo-se de qualquer pré-
-conceito sobre ele, é essencial e 
deve ser o ponto de partida para 
qualquer projeto.  Uma pesqui-
sa etnográfica aplicada ao con-
sumo signif ica imergir na reali-
dade do público-alvo, buscando 
entender seu dia a dia, sua ma-
neira de agir e pensar a vida, e 
aprender quais as lógicas e me-
canismos que estão por trás de 
cada cultura e comportamento.

É por meio de empatia, ob-
servação e análise 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 
serviços inovadores que realmen-
te criem um diálogo com seu pú-
blico. a etnografia também ser-
ve para entender a relação en-
tre o consumo e a nossa própria 
identidade. Segundo Genevieve 
Bel l ,  antropóloga e v ice-pres i -
dente de Estratégia Corporativa 
da Intel,  nós usamos determina-
dos t ipos de produtos ou servi-
ços para dizer quem somos para 

nós mesmos e para outras pes-
soas:  os  car ros  que d i r ig imos, 
os objetos tecnológicos que usa-
mos, os apps que baixamos, tudo 
isso diz algo sobre nós ou sobre 
quem queremos ser.

o  consumo nos  d ias  a tu -
ais tende a ser cada vez menos 
compulsivo, isto é, os consumi-
dores estão começando a asso-
ciar status ao que estão compran-
do e não s implesmente ao ato 
da compra. a partir  do momento 
que as pessoas passam a refletir 
mais sobre o que compram, co-
meçam a escolher com mais cau-
tela o discurso das marcas, que 
passam a representar ainda mais 
valores éticos e morais. as fre-
quentes inconstâncias dos con-
textos sociais, econômicos e de 
comportamento têm transforma-
do o consumidor, tornando-o ain-
da mais cético e exigente: cansa-
do da repetição do marketing e 
empoderado pelas redes sociais, 
eles esperam que as marcas se 
comuniquem de forma transpa-
rente e próxima e que a experi-
ência com os produtos e ser vi-
ços seja sempre surpreendente.

É preciso notar que, hoje, 
as tendências de consumo não 
seguem mais  necessar iamente 
o f luxo “top down”, isto é, das 
classes mais altas para as clas-
ses mais baixas: muitas influên-
c ias vêm exatamente do sent i -
do oposto. Entre os anos 2003 e 
2014, em razão do aumento de 
empregos, da renda e da redu-
ção da desigualdade social,  cer-

ca de 40 milhões de brasi leiros 
migraram das classes D e E para 
a C.  Este nicho,  até então ne-
gligenciado, passou a compor a 
maior fatia da população brasi-
leira. Sem conhecimento especí-
f ico sobre esse público, algumas 
marcas enfrentaram grandes de-
safios para entender os novos pa-
drões de consumo e as influên-
cias trazidas por eles.

Para oferecer produtos, ser-
v i ços  e  exper iênc ias  cada  vez 
mais alinhadas com o per fi l com-
portamental de seu público, suas 
representações  e  suas  percep-
ções  da rea l idade,  prec isamos 
deixar  de lado nossa v isão 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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Conhecer o cliente é 
fundamental para obter 
melhores resultados
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