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-
sideracao em todos os projetos de construcdo 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 préprios 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 situacdo 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,

BLA-MARCELOTOMAZ >

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 ndo. 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

sobre os negécios da comunicacdo na RECORD NEWS

Elisangela Peres
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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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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).
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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
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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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