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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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