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Mesmo proximas a Campinas e Sao Paulo,
agéncias de cidades as margens da Anhanguera
tém ativa criacdo publicitaria
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Editorial

maxima de que cidades pequenas

acabam vivendo na dependéncia
: dos grandes centros mais proxi-
: mos nao vale quando o assunto é o merca-
: do publicitario. Sumaré, Americana e Limei-
: ra sao municipios proximos a Campinas, mas
© conseguem ter vida propria neste campo. Esta
: € a constatacao dos profissionais de propa-
: ganda e marketing desses municipios, que
: vocé pode conferir na matéria de capa desta
¢ edicao, que ainda traz um estudo que mos-
© tra que os consumidores comegam a pensar
. nas compras de final de ano ja em outubro.
Em outra matéria, Recall traz uma pes-
: quisa que revela que 8 entre 10 consumido-
: res estao dispostos a pagar mais por uma ex-
. periéncia de compras melhor. E, para encer-
© rar, ndo perca na proxima edicao tudo sobre
: 0 17° Prémio Recall de Criacdo Publicitaria.>

“AMADURECER
E APODRECER
PELA METADEY
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InscricOes para a N
17° edigao do  \V|| PREILIO
Préemio Recall

sao prorrogadas EQA[?l!
até 16 de outubro

Evento de premiacao acontecerd em 1° de dezembro, em Ribeirao Preto

s inscricoes para a 172 edicdo do Prémio No site www.revistarecall.com.br estao o regula-
A Recall de Criagdo Publicitaria foram pror- mento completo e a ficha de inscricdo. Mais informa-
rogadas até 16 de outubro. A alteracao ¢oes podem ser obtidas pelo telefone (16) 2111-7200
deve-se ao atraso da reunido dos jurados para anali- ou pelo e-mail recall@revistarecall.com.br.
se das pecas, em virtude da atribulada agenda de tra- 0 Prémio Recall conta com o apoio da ABAP (As-
balho dos profissionais. Com isso, o valor de inscri- sociacao Brasileira de Agéncias de Publicidade) e da
cao de cada peca permanece o de R$ 180,00. A data DTP Comunicacao Visual.
do evento de premiacao também ja foi definida, e os Confira, abaixo, todo o requlamento do 17° Pré-
vencedores serdo conhecidos em 1° de dezembro, em mio Recall.

Ribeirdo Preto.
A exemplo do ano passado, serdao entregues tro-

féus de ouro, prata e bronze em nove categorias (co- REGULAMENTO
merciais para TV, anlncio para jornal ou revista, spots
e jingles, midia exterior, projeto grafico, material pro- 17° PREMIO RECALL DE CRIACAO PUBLICITARIA

mocional, programacao visual e design, internet e in-
ternet redes sociais), além de um troféu de ouro para O MELHOR DA PROPAGANDA NO INTERIOR PAULISTA
a agéncia que obtiver o maior nimero de trabalhos
no short-list, denominado Jack Ronc. No total serdo

25 troféus. CATEGORIAS

As inscricoes s6 poderdo ser feitas por agén-
cias de publicidade com sede no interior do Estado O Prémio Recall serd entregue em nove categorias:
de Sdo Paulo. Concorrem trabalhos veiculados ou pu-
blicados no periodo de 1° de setembro de 2016 a 31 e Comerciais para TV
de agosto de 2017. * Anincios para jornal ou revista

Em 16 anos, agéncias de todas as regides do in- e Spots e jingles
terior e litoral paulistas ja participaram do Prémio Re- * Midia Exterior — placas de rua (backlight e
call, o que demonstra a abrangéncia e a importancia frontlight), empenas, fachadas, outdoor e busdoor.
desta premiacao, que sempre contou com um reno- * Projeto Grafico — folhetos, folders, mala-di-
mado corpo de jurados. reta, relatdrio anual, convites, projetos editoriais, car-
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tazes, catdlogos e outros materiais impressos.

e Material Promocional — qualquer peca utili-
zada como apoio em ponto de venda, como displays,
mébiles, adesivos de chéo, brindes, adesivamento de
veiculo promocional, wobblers, entre outros.

* Programacao Visual e Design — rétulos,
embalagens, calendérios e projetos de identidade
visual.

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

* Internet Redes Sociais — Campanhas e a¢oes
para rede social. Também sdo aceitos aplicativos para
redes sociais e videos exclusivos para internet (sem
veiculacao em meios off-line e duragdo maxima de 3
minutos).

* Também serd entregue um troféu de ouro
para a agéncia que obtiver o maior niimero de tra-
balhos no short-list.

As inscricoes para todas as categorias sé pode-
rao ser feitas pelas agéncias de publicidade com sede
no interior do Estado de Sao Paulo.

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

Em caso de ddvida, a comissao julgadora solici-
tara a comprovacao da veiculagao, sem a qual a peca
serd desclassificada.

Prazos para a inscricao dos trabalhos e valores

Ate 16 de outubro de 2017
Para todas as categorias: R$ 180,00 por peca

Cada peca deverd ser considerada uma ins-
cricdo isolada, mesmo que faca parte de uma cam-
panha, e cada uma devera ter uma ficha de inscri-
cao anexa.

Somente podem concorrer pecas criadas por
agéncias com sede no interior do Estado de Sao
Paulo. A producao e a veiculacao podem ser re-
alizadas em qualquer local, mas a ideia tem de
ser, comprovadamente, concebida por uma agén-
cia do interior.
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Néo serdo aceitas versdes, dublagens e altera-
coes em roteiros em qualquer peca que tenha sido
concebida fora da agéncia. Em caso de ddvida da co-
missdo julgadora sobre a criagdo da peca, serdo re-
quisitados materiais originais para comprovacao da
concepcao da ideia.

A comissao julgadora tem o poder de desclassi-
ficar qualquer peca, em caso de dlvida.

A premiacdo em cada categoria estd dividida da
seguinte forma:

Comerciais para TV — Ouro / Prata / Bronze

Anuncios para jornal ou revista — Ouro / Pra-
ta / Bronze

Spots e jingles — Ouro / Prata / Bronze

Midia Exterior — Ouro / Prata / Bronze

Projeto Gréafico — Ouro / Prata / Bronze

Material Promocional — Ouro / Prata / Bronze

Programacao Visual e Design — Ouro / Prata /
Bronze

Internet — Ouro / Prata / Bronze

Maior nimero de pecas do short-list — Ouro

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

A agéncia que obtiver o maior ndmero de pecas
no short-list, somando-se todas as categorias, tam-
bém serd premiada.

A pontuacao em cada categoria sera contabili-
zada para a atualizacdo do “Ranking Recall 2017".

PREMIACAO

A premiacao e a divulgacao dos vencedores em
cada categoria serdo realizadas em outubro ou no-
vembro de 2017, durante evento que sera informado
previamente na revista Recall.

A revelagdo do short-list e dos vencedores sera
feita apenas no evento.

JULGAMENTO

O juri sera formado por publicitdrios renomados
das principais agéncias, produtoras de som e imagem,
escritérios de design e veiculos da capital, escolhidos
pela equipe da revista Recall, cujos nomes serao pre-
viamente divulgados.

INSCRICAQ



Para participar, é preciso preencher a ficha de
inscricao que esta disponivel no site www.revistare-
call.com.br, e devem ser observados os seguintes cri-
térios por categoria:

TV

Os VTs comerciais devem ser anexados na propria
ficha de inscricao eletronica no formato MP4.

Spots e jingles

Todas as pecas sonoras devem ser anexadas
na propria ficha de inscricdo eletrénica, no forma-
to MP3.

Midia Impressa

Os andncios devem ser enviados nas seguin-
tes formas: montados em um papel cartdo, ou si-
milar, no tamanho A2 (42 ¢m x 59,4 ¢cm). O an(n-
cio pode ser copia fotografica em tamanho natu-
ral, impressdo com qualidade ou mesmo o préprio
andncio impresso.

Midia Exterior

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

Projeto Grafico, Material Promocional e Pro-
gramacao Visual/Design

Enviar, preferencialmente, material original, sol-
to, acompanhado de ficha de inscricdo. Caso nado seja
o original, deve ser montado em papel cartdo, tama-
nho A2 (42 ¢cm x 59,4 cm).

Internet

Preencher a ficha de inscricdo no site indican-
do a URL da peca. O jdri acessara o site durante a
reuniao de analise das pecas. Serdo realizadas trés
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tentativas de acesso alternadas durante o encon-
tro dos jurados.
As pecas fisicas devem ser enviadas para:
Revista Recall
Rua Clemente Ferreira, 595- Jardim Sao Luiz
Ribeirao Preto (SP)
CEP: 14020-410
Telefone (16) 2111-7200

PAGAMENTO

O pagamento pode ser realizado por meio de
depdsito bancério, preferencialmente identificado,
com envio de comprovante junto com as pecas, ou
emissao de boleto bancario.

Revista Recall Editora Ltda.

Banco Bradesco

Agéncia 1662-4

Conta corrente 42277-0 CNPJ - 01.975.060/0001-92

Todas as pecas fisicas serdo incorporadas ao
acervo do Prémio Recall e ndo serdo devolvidas.

A agéncia concorda que, se sua peca for clas-
sificada no short-list, ela podera fazer parte de
um material promocional do prémio, que pode-
rd ser comercializado, reproduzido ou distribui-
do gratuitamente, de acordo com os critérios da
revista Recall.

A Revista Recall também se reserva no di-
reito de excluir os trabalhos que nao estiverem de
acordo com as especificacdes descritas acima. Ao
assinar a ficha de inscricdo, a agéncia concorda in-
tegralmente com o regulamento.

INFORMACOES

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

Vocé vive, a Medicar cuida.
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Mesmo proximas aos
grandes centros, cidades
as margens da
Anhanguera tém ativa
atuacao publicitaria

Sumaré, Americana e Limeira tém um mercado publicitario independente, mas recorrem

a Campinas e 5ao Paulo na busca por clientes

umaré possui 273 mil habitantes; America-

na, 234 mil; e Limeira, 300 mil. Em comum,

além da proximidade com Campinas e do fa-
cil acesso a capital paulista, elas também tém um mer-
cado publicitério proprio, ativo, que ndo depende das
grandes metrépoles para sobreviver.

Em Sumaré, o setor esta em fase de estabilizacao,
ap6s um longo periodo de busca por reconhecimento, e
atualmente, as empresas e industrias locais de peque-
no e médio portes ja compreendem a necessidade de ter
uma agéncia de publicidade parceira e um setor estavel
de marketing dentro da prdpria organizacdo, o que fa-
cilita o trabalho de ambas as partes. Em Americana, é
necessario haver uma descentralizacao do mercado de
agéncias, em sintonia com os maiores mercados, para
contribuir cada vez mais para que essa percepgao de in-
terior seja minimizada.

0 fato de uma agéncia estar no interior ndo pode
trazer reflexos de baixa qualidade, mas sim de custos,
0 que ndo impede que algumas paguem bons salarios,
atraindo profissionais que fizeram carreira em Sao Pau-
lo, constituiram familia e resolveram morar no interior
em busca de melhor qualidade de vida, mais seguranca,
menos transito. “Como aqui os custos sdo mais baixos,
de forma inteligente isso se reflete para o bem, benefi-
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ciando a todos e entregando uma publicidade de qua-
lidade com um custo menor. Ndo estamos falando de
baixo valor, que isso fique claro, mas sim de alto va-
lor agregado com custo justo, menor do que na capital.
Tudo isso traz reflexos de desenvolvimento para o nos-
so mercado, que vai ganhando maturidade e aprenden-
do melhor a comprar os servicos de uma agéncia”, ana-
lisa Marcelo de Assiz, diretor da Audaz+, de Americana.

Para o publicitario Gino Giometti, da AG22 Comu-
nicacao, de Sumaré, ha um pouco de preconceito geo-
gréafico, porém, quando se estd ha um tempo minimo
no mercado, com um portfélio sélido, acaba se tornan-
do uma barreira facilmente superada. “"Hoje somos uma
alternativa viavel para grandes empresas e multinacio-
nais que buscam um investimento menor e um atendi-
mento de maior qualidade. O que tem ocorrido é que
as empresas chamam as agéncias periféricas de Campi-
nas para as suas concorréncias, pois sabem que a de-
dicacdo e a importancia dadas aquela fatia da conta ou
lancamento de produto serdo de forma diferente e es-
pecial pela agéncia em questdo em relacdo as dos gran-
des centros. Também nao vejo dependéncia deles, pois
muitos clientes tém filiais em mais de uma cidade da re-
gido, e o foco de mercado é bem variado.

No entanto, algo é inegavel: é preciso que a agén-
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< MERCADO

cia se solidifique e seja reconhecida em seu
préprio territério”, afirma Giometti.

J& em Limeira, ha oito agéncias que
basicamente concentram a maioria dos
clientes da cidade e da microrregiao, que
envolve lracemapolis, Cordeir6polis e San-
ta Gertrudes. O mercado também é diver-
sificado, pois o municipio concentra multi-
nacionais e forte vocacdo para o comércio
e a prestacao de servicos, tornando-o bem
miscigenado e heterogéneo. 0O target é di-
vidido entre as agéncias mais antigas e as
mais novas, e algumas atendem clientes até
de outras localidades, inclusive internacio-
nais”, comenta Rafael Sanchez, diretor de
contas da Sanchez Propaganda, de Limeira.

De acordo com ele, o mercado da ci-
dade comporta-se de maneira indepen-
dente de Campinas, Sdo Paulo e até mes-
mo de Piracicaba. Embora algumas empre-
sas locais trabalhem com agéncias de ou-
tras localidades, a maioria opta por contratar publicitd-
rios de Limeira, que entendem mais o consumidor final
da cidade e sabem como explorar melhor as midias lo-
cais. A primeira agéncia de publicidade de Limeira foi
a Raph Comunicacoes, dirigida por Raphael Gullo Neto,
hoje diretor de novos negécios na Alamo Comunicacéo.
Ela foi fundada em junho de 1976, tendo sido uma das
pioneiras no interior paulista. “Com o passar do tem-
po, outras foram aparecendo e encerrando suas ativi-
dades, mas, infelizmente, o mercado publicitério de Li-
meira ndo tem um reconhecimento técnico nem um in-
vestimento, no sentido criativo, de grande parte das
agéncias locais. E por este motivo que vemos poucas
agéncias participando de festivais e concursos renoma-
dos, como o Prémio Recall, que promove realmente uma
competitividade e realca a criatividade das pecas. Falta
essa cultura local. Acredito que, com isso, o nivel técni-
co do mercado seria melhor, pois haveria uma preocu-
pacdo em entregar trabalhos cada vez mais diferentes.
A grande ideia da publicidade é se reinventar a todo o
momento, e sentimos certa sensacdo de comodismo em
varias empresas, que fazem sempre a mesma coisa ha
muito tempo”, diz Sanchez.

A crise economica do pais até acabou sendo be-
néfica para a agéncia, que pode realinhar seu nicho de
clientes e passar a oferecer novos formatos de servigos
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Em Limeira, cidade com 300 mil habitantes, oito agéncias concentram a maioria dos clientes locais

» o i =

que trouxeram lucro e crescimento. “Neste ano, no apice
da crise politica, fizemos um investimento consideravel
para expandir nossa estrutura, dobrando de tamanho e
aumentando a equipe técnica. Essa aposta trouxe exce-
lentes resultados. Acreditamos que a crise foi benéfica
para aqueles que nao ficaram presos ao tradicionalismo
e comodismo. Contudo, algumas agéncias locais cami-
nharam no sentido oposto, reduzindo equipes e estru-
turas para se alinhar as novas condicoes. Com base nas
projecdes anteriores, os Gltimos meses do ano sao sem-
pre os mais fortes, em razao do maior investimento por
parte das empresas, principalmente pelas festas de fi-
nal de ano”, explica Sanchez.

Il

(
I

i

=

|
I

r "J

Foto: Paulo Pedron

Divulgacao

.fli’

A

»

i

Para Rafael Sanchez, diretor de contas da Sanchez Propaganda, o mercado de Limeira

comporta-se de maneira independente de outras cidades



A Sanchez Propaganda é uma das mais tradicionais agéncias de Limeira

Divulgacao

Mesmo com algumas faculdades de Publicidade,
Marketing e Design em Limeira, muitos profissionais
formados na cidade acabam indo trabalhar em outros
municipios por ndo encontrarem empresas locais que
oferecam oportunidades de desenvolvimento pessoal
e profissional. "A principal caréncia deste mercado sao
agéncias que valorizem seus colaboradores a fim de
atrair profissionais cada vez mais qualificados e mo-
tivados para desenvolver um trabalho de exceléncia,
tendo como primazia a qualidade técnica e a criativi-
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dade em seus projetos”, finaliza Sanches.

Da Raph Comunicac0es, primeira agéncia da cida-
de, surgiu a Plenna, que ap6s a fusao com a empresa Si-
ght In Marketing, tornou-se a atual Plenna,sim. De acor-
do com Edson Gouvéa, um de seus diretores, o mercado
de Limeira passou por um longo periodo de estagnacao,
mas neste ano comecou a apresentar melhoras, princi-
palmente no seqgundo semestre. O problema, para ele,
é a cultura de se cortar justamente o que é mais impor-
tante em momentos de crise: 0s investimentos em ma-
rketing. “Limeira tem um histérico de grandes empre-
sas, muitas delas vendidas nos Gltimos anos para multi-
nacionais. O setor de joias folheadas também é bastan-
te forte, entdo a economia acaba sendo um pouco in-
dependente dos grandes centros, apesar de esta proxi-
midade ajudar a gerar negdcios. Claro que as barreiras
geogréficas estdo caindo cada vez mais, com a maioria
das agéncias da cidade atendendo clientes de fora, in-
clusive de outros estados”, diz.

Durante muito tempo, a publicidade foi bastante fa-
voravel em Limeira por conter um verdadeiro microuniver-
so de veiculos de midia, com trés revistas fortes, dois jor-
nais de grande circulacao, duas emissoras de AM e FM
com boa audiéncia e duas TVs da prépria cidade. Assim,
as estratégias usadas nas midias publicitarias de grandes
centros puderam ser aplicadas em Limeira, em menor es-
cala, por muitos anos. Hoje, por conta do crescimento on-
-line, algumas destas midias encerraram suas operacoes,
0 que obrigou as agéncias a reformularem seus negdcios
para atender a este novo espago de comunica¢ao. “Mes-
mo com a crise, das grandes agéncias, nenhuma fechou as
portas, mas outras menores ndo conseguiram se manter
em atividade. Demissdes aconteceram, mas ndo de forma
grave. De certa forma, o mercado se reinventou para con-
seguir superar a crise e se manter como antes. E claro que
saldrios precisaram ser negociados e as estruturas se tor-
naram mais enxutas para que as agéncias pudessem con-
tinuar saudaveis neste cenario”, explica Gouvéa.

Voce vive, a Medicar cuida.
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Para ele, uma das dificuldades é que o mercado nao
estd acompanhando a revolucdo digital. “Para exempli-
ficar, usando nimeros completamente ficticios, antes os
clientes ndo se importavam em gastar R$ 5.000,00 para
um andncio de jornal, mas hoje reclamam bastante em
ter que pagar R$ 1.000,00 em uma série de andncios
on-line, com todo o planejamento de performance e de-
finicdo de publicos envolvidos na nova publicidade. Ou
seja, nosso trabalho aumentou em termos de complexi-
dade, sem que o valor acompanhasse na mesma propor-
¢do. Além disso, ainda sentimos falta de uma cultura de
valorizacdo do mercado anunciante. Antes, desenvolvi-
amos algo criativo e bem pensado, mas entregava o al-
cance para os veiculos e sua base de audiéncia; ja hoje
somos noés que corremos atras dessa audiéncia on-line.
Temos que ser publicidade e midia para entregar boas
performances aos clientes, sem que o mercado entenda
este ‘novo’ trabalho de ‘garimpagem’ e andlises cons-
tantes que realizamos. O bom é que os atuais clientes
ja estdo vendo essa eficiéncia, e acreditamos que esta
visdo de mercado ira mudar em breve”, conclui Gouvéa.

Americana

Em Americana, o mercado também caminha com
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0 mercado publicitdrio de Americana, cidade com 234 mil habitantes, vem ganhando maturida

Juarez Godoy

A - s
de nos Gltimos anos

Y

as proprias pernas, afinal, um
bom trabalho pode ser rea-
lizado em qualquer lugar do
planeta. “Basta prover servi-
cos relevantes e de qualida-
de que as distancias se encur-
tam”, justifica Assiz, da Au-
daz+. A publicidade no mu-
nicipio comecou a ganhar cor-
po em 1979, quando Luiz Ardi-
to, Marcos Dias e Aroldo Quei-
roz abriram a Numas de Propa-
ganda e Fotografia, a primei-
ra agéncia da cidade. Depois,
surgiu a Servideias Propagan-
da, em 1981, do publicitario

Divulgacao

Eduardo Pinotti. Em sequida,  Deacordo com Marcelo de Assiz, diretor da Audaz+,
em 1986 André Bastelli fo- © mercado de Americana ainda precisa entender
! ! o real significado do trabalho das agéncias

tégrafo e publicitario, inaugu-
rou a Central de Marketing + Propaganda. Neste mes-
mo ano, Juarez Godoy abriu a Vivendo Fotografia, pri-
meiro estudio da microrregiao de Americana especifico
para a fotografia publicitaria.
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Em Sumaré, que possui 273 mil habitantes, o setor esta em fase de estabilizacdo, apdés um longo periodo de busca por reconhecimento

Para Assiz, as crises que todos enfrentam tam-
bém estdao relacionadas com a maneira com que as
empresas se preparam para as tempestades. “Procu-
ramos gerir nossos negécios com seguranca e nlime-
ros, gestao é tudo. Sem informacdo, vocé nao toma
decisoes. Essa sempre foi uma drea em que nds atu-
amos com muita cautela e cuidado, utilizando fer-
ramentas para mapear oportunidades e ameacas ao
negécio e tentando navegar por instrumentos quan-
do o tempo estd ruim. Passando por isso, a tendén-
cia é que essas oportunidades de negdcios que esta-
vam engavetadas florescam rapidamente, novas con-
tas, novos clientes. Vencemos concorréncias recentes
gracas ao empenho e a qualidade da nossa equipe e
aos valores que continuamos a acreditar. Também es-
tamos mudando nossa sede, para um novo prédio de

1.500 m2, contratando e tentando tocar a agéncia a
todo vapor. Ainda acreditamos no nosso pais e vamos
continuar investindo nele”, afirma.

Entender o real significado do trabalho das
agéncias ainda é uma missao na cidade. “Empresas lo-
cais e regionais, muitas delas grandes, mas familiares,
tém dificuldade em entender o valor que a comunicacao
tem para os negocios. Ela é tao essencial quanto a ener-
gia elétrica, a matéria-prima, a maquina, é um conjun-
to necessario de coisas para um produto ou servico ter
sucesso. Esse quadro também esta relacionado a com-
pra de nossos servicos. Algumas agéncias sao respon-
saveis por esse quadro, pois ao invés de se especializa-
rem e investirem em pessoas e ferramentas, brigam por
preco. Preferimos ndo entrar nessa briga e partir para
outros mercados”, conclui Assiz.

TELEFONE MUITO MAIS ECONOMICO: FALE COM CLIENTES
ATE DE GRACA E PASSE CARTAO SEM OCUPAR SUA LINHA.

TEM UM NET EMPRESAS PARA CADA EMPRESA.

) —3

EMPRESAS

4004-8844

www.netempresas.com.br

O MUNDO £ DOS NETS

NET EMPRESAS. PARA QUEM PRECISA DAQUELA FORCA, E AGORA.

isigdo, incluive individ

Conwulie todas o3 cidodes parficipentes desta oferta o disponibilidade Menlco pora inslolaglic em sou endereca, o condicBes de I, dos servicos op



Gino Giometti, da AG22 Comunicacao, de Sumaré, vé um pouco
de preconceito geografico por parte de algumas empresas

< MERCADO

Sumaré

Em Sumaré, a historia do mercado publicitario na
cidade comecou a ser contada ha aproximadamente 20
anos, mas somente nos Gltimos 12 ele vem se fortalecen-
do, com a permanéncia de algumas agéncias no munici-
pio. Na época, sem internet, os anlncios eram feitos a
méo, todos desenhados, o trafego era feito na rua e nao
dentro da agéncia, ou seja, era preciso ir pessoalmente
aos jornais para entregar os anuncios, e as artes eram
aprovadas via fax. “Nossa histdria ainda é muito recente,
tanto que nenhuma agéncia sequer chegou ao short-list
do Prémio Recall”, comenta Giometti, da AG22. Para ele,
o varejo é um dos melhores setores para se atuar, com
boa lucratividade e alta exposicao, porém, sua agén-
cia tem obtido bons resultados em mercados os quais
a maioria das agéncias costuma deixar de lado, como
o téxtil e o quimico. "Ha muitas industrias destes seto-
res em Sumaré e nas cidades vizinhas, em sua maioria,
empresas com necessidades B2B e que necessitam, tan-
to quanto o varejo, melhorar suas abordagens de ven-
da. Até porisso, nao sofremos tanto o impacto da crise.
Claro que ela atingiu a todos, porém, como temos uma
base de clientes diversificada e atuacdo em diferentes
mercados, sentimos menos o baque. E o que temos fei-
tos nestes dois Ultimos anos, nos quais a crise se agra-
vou, foi afinar mais o escopo de trabalho para encontrar
alternativas para nossos clientes e apresentar solugoes.
Divigaio Também resolvemos
dedicar nosso tempo a
um cliente que, as ve-
zes, fica em dltimo na
lista: n6s mesmos. As-
sim, sempre estamos
melhorando a aborda-
gem e nossa forma de
apresentacdo para os
prospects”, analisa.

Como nem tudo
sao flores, encontrar
bons profissionais que
estejam dispostos a
sair de Campinas para
trabalhar em uma ci-
dade vizinha, mesmo
quando se equiparam
as condicdes ofertadas,
ainda é uma dificulda-
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de. "Aliado a esse fato, o mercado carece urgentemente
de um bom parceiro de midia, tanto na area jornalistica
como na empresarial, e existe muito espaco para isso”,
justifica Giometti.

Junta-se a
este cendrio uma
midia off-line es-
cassa e poucos
veiculos de co-
municacao, fato
que ocorre nao
apenas em Su-
maré, mas tam-
bém em cidades
ao seu redor.
“Vejo a necessi-
dade de fomen-
tarmos o ‘novo
marketing’, sen- =

do o di g ital a Bruno Simionatto, sdcio e diretor de atendimento da Huma

acredita que o mercado de Sumaré depende da Regido
grande aposta, Metropolitana de Campinas, bem como de Sao Paulo,
mais acessivel e noquesito de buscar negdcios em outras cidades

conectado. Hoje, nosso mercado depende da Regiao
Metropolitana de Campinas, bem como de Sdo Paulo,
no quesito de buscar negdcios em outras cidades, po-
rém, nao somos totalmente dependentes, temos gran-
des clientes em Sumaré, que representam significativa-
mente para a nossa agéncia”, comenta Bruno Simionat-
to, socio e diretor de atendimento da Humann.

A agéncia estima fechar o ano com bons resultados,
apds recentes contratagdes e investimentos em equipa-
mentos. “N6s também nos preparamos para enfrentar a
crise, sendo que no ano passado, mesmo com um insta-
vel cendrio nacional, tivemos um crescimento de 40%,
e para este ano esperamos fechar com um crescimento
ainda maior. Acompanhar todos os indices, estar atua-
lizado e saber se reinventar a todo instante estdo em
nosso DNA", diz Simionatto.

Um dos maiores desafios dessas cidades é criar
uma cultura local que possibilite buscar a evolucao téc-
nica das agéncias e de profissionais da area, fazendo
com que os clientes enxerguem a necessidade de se in-
vestirem médo de obra qualificada e estrutura para aten-
der de maneira adequada e produtiva suas empresas.
Tornar Limeira, Americana e Sumaré um polo de criati-
vidade é a meta de todos que atuam nestes mercados
publicitarios.>

nn,
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Cresce a expectativa dos
supermercadistas com aumento
de vendas e novos Investimentos

Analise da GfK, apresentada na Convencao 2017 da Abras, mostrou que, mesmo com os efeitos

da crise, o mercado voltou a atingir um patamar 18% maior do que em junho deste ano

GfK, empresa de pesquisa de comportamen-

to de consumo, em parceria com a Associa-

¢do Brasileira de Supermercados (Abras),
constatou em um de seus mais recentes estudos uma
continua evolucdo na confianca dos supermercadistas do
Brasil. De acordo com a pesquisa, a expectativa do va-
rejista deve continuar subindo gradativamente ao longo
do tempo, o que pode proporcionar novos investimen-
tos no comércio. Além disso, a pesquisa revela também
que, caso ndo existam alteracdes nas aliquotas tributa-
rias, até o final do ano, os precos da cesta basica de-
verdo ficar estaveis e com poucas oscilacdes em alguns
produtos sazonais.
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Expectativa para os Gltimos seis meses de 2017

Na opinido de Marco Aurélio Lima, diretor executi-
vo da GfK e coordenador do estudo, esses nimeros refle-
tem uma significativa retomada no animo dos empresarios.
“Sem ddvida, é um sinal que podera trazer otimismo para
o setor supermercadista. Devemos ter um segundo semes-
tre mais aquecido do que em 2016", avalia o executivo.

0 estudo comprova também que mudancas genu-
fnas no comportamento dos consumidores estdo se tor-

nando fatores bastante influentes para o futuro do mer-
cado. Atualmente, existe uma grande preocupacao por
parte do consumidor em relacdo ao impacto ambiental
e ao que esta sendo consumido. De olho nisso, as em-
presas estdo cada vez mais atentas as suas responsabili-
dades ambientais, rétulos, ingredientes e saudabilidade.

Consumidores buscam informacées relacionadas a sustentabilidade
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Outro dado importante para o futuro do setor é o
fato de as compras on-line estarem irreversivelmente pre-
sentes e cada vez mais relevantes para a vida dos consu-
midores. Sequndo a GfK, 69% dos consumidores realizam
pesquisas on-line sobre os produtos, ja 64% dos consu-
midores dizem utilizar os servicos on-line para compa-
rar precos entre diferentes lojas, 56% usam o Google ou
outras ferramentas de busca para encontrar o que preci-
sam e 57% afirmam comprar pela internet em lojas es-
pecificas e de sua confianca. “O consumidor ficou, ver-
dadeiramente, omnichannel, utilizando todos os recur-
sos e canais disponiveis que a vida moderna possibili-
ta. Varejistas precisam se manter atualizados para aten-
dé-lo em suas necessidades. Fornecer dados para essas
decisdes é a missao da GfK”, finaliza Lima.>
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Consumidores iniciam
jornada de compras de
final de ano em outubro

Conversoes em compras comecam em novembro, com forte influéncia da Black Friday,

e dispositivos moveis crescem como canal para conclusao de pedidos

uando o assunto sao as compras de final de

ano, a antecipacao tem sido a palavra de or-

dem para os consumidores brasileiros que fa-
zem suas aquisicoes pela internet. De acordo com o estudo
Criteo Shopper Story 2017, da empresa Criteo, especializa-
da em marketing para e-commerce, as pessoas comecam a
pesquisar os presentes mais caros, como televisores e vi-
deogames, em outubro, e as conversdes em compras ini-
ciam-se em novembro.

A Black Friday tem papel importante nessa antecipa-
cao. Importada dos Estados Unidos, a data vem ganhando
cada vez mais representatividade no Brasil. De 2012 para
2016, as vendas aumentaram quase cinco vezes, atingin-
do um crescimento de 465%.

"Tudo o que sempre foi verdade absoluta sobre sa-
zonalidade do varejo estd comecando a mudar, pois ago-
ra os consumidores compram quando bem entendem. As
marcas e as lojas precisam estar 4 com seus produtos du-
rante toda a sinuosa jornada de compra, que para muitas
pessoas comeca em outubro”, comenta Alessander Firmi-
no, diretor da Criteo para América Latina e Brasil.

Dados da empresa ainda revelam que o uso de dis-
positivos moveis é cada vez maior nas transacoes pela in-
ternet. No quarto trimestre do ano passado, 24% de todas
as compras on-line do pais foram concluidas no ambien-
te mobile. E os consumidores esperam ter a mesma expe-
riéncia que tém no computador também em seus tablets
e smartphones. “Os varejistas precisam tracar estratégias
que foquem no consumidor e ndo apenas no canal ou dis-
positivo”, explica Firmino.

0 estudo Criteo Shopper Story 2017 analisou o compor-
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tamento de mil consumidores omnichannel do Brasil para en-
tender melhor suas influéncias e motivacoes. A pesquisa abran-
ge as palavras mais buscadas na internet e milhdes de carri-
nhos de compra dentro de uma rede que conta com mais de
15 mil anunciantes, incluindo os principais varejistas do Bra-
sil, além de marcas de segmentos variados, como eletrdnicos,
moda, artigos esportivos e eletrodomésticos.

Principais descobertas

* As pessoas usam a internet para pesquisar pro-
dutos que compram na loja fisica (webrooming). Por outro
lado, muitos clientes na loja fisica fecham a compra on-
-line (showrooming). De acordo com a pesquisa, 80% dos
consumidores omnichannel agem das duas formas;

e 0 e-commerce brasileiro vem ficando mais compe-
titivo gracas a expertise cada vez maior dos grandes anun-
ciantes e ao aumento da concorréncia on-line. Agora com
mais escolhas, os consumidores fazem compras em varios
sites, comparando disponibilidade, opcdes de frete e in-
formacdes do produto, além dos precos. O cross-shopping
é especialmente comum na categoria “eletroeletrénicos”,
na qual 47% dizem visitar regularmente varios sites para
fazer comparacdes;

* A pesquisa revelou ainda que antes da conver-
sao, as pessoas costumam manter o carrinho de compras
on-line cheio. Essa pratica é mais forte na categoria “rou-
pas”. Neste caso, um terco dos consumidores inclui itens
no carrinho, mas ndo conclui o pedido na hora.>
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De cada 10 clientes, oito
estao dispostos a pagar
mais por uma experiéncia
de compras melhor

Estudo identificou correlacao positiva entre o investimento em iniciativas de experiéncia

digital do usudrio, a satisfacao do cliente e sua disposicao em gastar mais

Capgemini, empresa de servicos de consul-

toria, tecnologia e terceirizacdo, anuncia

os resultados da pesquisa "O cliente des-
conectado: o que os lideres em experiéncia digital do
usudrio nos ensinam sobre se reconectar com clientes”,
em livre traducao para o portugués. O estudo, condu-
zido com mais de 3 mil consumidores e 450 executivos
das empresas que os atendem, revela uma lacuna entre
o modo como as organizacdes e os clientes percebem a
qualidade da experiéncia digital do usuério. E um dado
relevante, 8 em cada 10 clientes pagariam por uma ex-
periéncia de compras melhor.

Enquanto 75% das companhias acreditam estar foca-
das no cliente (“customer centric”), apenas 30% dos consu-
midores concordaram. Frustrados com empresas que nao
ouvem seus comentarios ou ndo recompensam sua fideli-
dade, a maioria dos clientes se mostra disposta a aumentar
seus gastos com outra organizacdo em troca de uma expe-
riéncia melhor (81%). No entanto, quase um terco das em-
presas (31%) afirmou estar enfrentando um grande desa-
fio a0 acompanhar o cendrio tecnoldgico em rapida evolu-
¢ao, assim como as expectativas digitais dos consumidores.

O relatério, que analisou o comportamento de 3,3
mil consumidores na Alemanha, Australia, China, Esta-
dos Unidos, Franca, Holanda, india e no Reino Unido,
traz um choque de realidade para as grandes corpora-
¢Oes, em relacao aos seus esforcos em oferecer melho-
res experiéncias aos clientes por meio de canais digitais.
Nao apenas ha uma grande desconexdo entre empresas

e consumidores sobre o que representa o foco no clien-
te (“customer centricity”), mas também sobre a melho-
ria da experiéncia do usudrio. Para avaliar a satisfacao
do consumidor, a Capgemini usou um indice que varia
de menos 100 a mais 100 para medir a disposicao dos
clientes em recomendar produtos ou servicos de uma
empresa. E 90% das companhias entrevistadas acredi-
tavam que seu indice tivesse aumentado em 5 pontos
nos ultimos trés anos, no entanto, somente a metade
dos consumidores concordou (54%).

O relatério também destacou diferencas significativas
entre as indUstrias. As empresas de servicos de internet e
seus clientes estdo quase na mesma sintonia e, assim, de-
finem o padrao para outras organizagdes. Por outro lado,
as instituicdes de servicos publicos e companhias de pro-
dutos de consumo tém um longo caminho a percorrer para
atender as expectativas dos consumidores.

Apenas trés em cada dez das 125 organizacoes iden-
tificadas no estudo estao correspondendo as expectativas
dos seus clientes. Para os 70% restantes, as recompensas
por oferecer uma experiéncia melhor sao altas, pois 8 em
cada 10 usuérios (81%) indicam estar dispostos a gastar
mais com uma empresa que lhes proporcione uma experi-
éncia melhor, e 1 em cada 10 (9%) clientes poderia aumen-
tar seus gastos em mais de 50%. Os consumidores na in-
dia (98%) e na China (95%) sdo mais propensos a recom-
pensar boas experiéncias com o aumento dos gastos, en-
quanto na Alemanha (61%) e na Holanda (72%) estao os
menos provaveis.
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Percepgao do consumidor e das empresas sobre “"customer
centricity” — por induastria

81%
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B Empreszs cujos consumidor es acreditam que s8o centradas no cliente

B Empresas que se percebem como centradas no cliente

Para os usuarios, a boa experiéncia nos canais di-
gitais é fundamental para atender as suas expectativas.
O Instituto de Transformacao Digital da Capgemini ava-
liou as organizacdes em 80 diferentes atributos de ex-
periéncia digital — desde a capacidade de visualizar e
editar dados pessoais até a de personalizar produtos e
servicos em dispositivos méveis — e, assim, criou seu in-
dice de Experiéncia Digital do Cliente (DCX). Dessa for-
ma, quanto mais atributos digitais uma organizacdo im-
plementou — e quao mais avancados sdo esses atributos
—, maior serd seu indice DCX.

As companhias que conectam estreitamente
suas operagdes comerciais com a experiéncia do
cliente (6%) desfrutam de uma vantagem de 14 pon-
tos em relacdo as empresas cujas operacdes comer-
ciais ndo estdo integradas com a experiéncia do usu-
ario (33%). "0 meio digital possibilitou novas for-
mas de engajar os clientes, mas também estd ge-
rando novos comportamentos e criando novas ex-
pectativas. Estd claro que muitas organizacdes es-
tao lutando para acompanhar o ritmo das mudan-
cas. Como nossa pesquisa revela, a experiéncia é
0 novo campo de batalha, e a forma como vocé se
conectard com o usudario determinard como ven-
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cerd. As organizacoes que conectarem firmemente
suas operacoes de negocios com a experiéncia do
usudrio obterdo beneficios tanto em termos da ex-
periéncia em si quanto na fidelidade de seus clien-
tes”, diz Pierre-Yves Glever, que atua na Capgemini
como lider global de Experiéncia Digital do Cliente.

Menos de duas entre 10 organizacdes (19%) es-
tdo atendendo as expectativas dos consumidores. Para
aquelas que nao estdo, os desafios sdo tanto organiza-
cionais quanto técnicos. O cenario tecnoldgico em ra-
pida evolucdo (56%) e o aumento das expectativas dos
clientes (57%) foram citados como os principais desa-
fios de TI, ainda maiores do que integrar plataformas
diferentes (38%) ou de disponibilizar uma interface de
usudrio pobre (32%). Isso indica que, embora muitas or-
ganizacdes tenham adotado as nocdes basicas do digi-
tal, a implacavel evolucdo da tecnologia é o maior pro-
blema para eles. As empresas também citam a falta de
orcamentos dedicados a experiéncia do cliente (41%) e
a falta de apropriacdo da experiéncia digital do clien-
te (35%) por uma darea interna claramente definida, su-
gerindo que muitas organizacdes ainda ndo priorizam
o digital como meio de impulsionar competitividade e
crescimento. >
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Maioria das empresas B2B
brasileiras faz marketing
digital sem estratégia clara

Além da falta de planejamento, estudo identificou que as empresas se preocupam

mais com a quantidade do que com a qualidade dos leads

esmo que adotado largamente, o marke-

ting digital ainda passa por um proces-

so de maturacdo no mercado brasileiro.
E o que revelou o estudo “O status do marketing B2B
no Brasil”, realizado pela Intelligenzia, agéncia de ma-
rketing digital com foco em B2B. Segundo a pesquisa,
62% das empresas B2B brasileiras que trabalham com
marketing de contelddo ndo possuem uma estratégia cla-
ra para sua criacao.

0 marketing digital tornou-se uma das principais
armas dos neg6cios B2B na geracao de mais oportuni-
dades, e isso se d4, principalmente, devido a queda das
estratégias off-line, acompanhada da diminuicdo, nas ul-
timas duas décadas, dos veiculos off-line voltados para
0 B2B. O destaque fica para o segmento de Tl, que mais
utiliza as estratégias digitais, provavelmente por ter sido
0 mais atingido pelo encolhimento da midia impressa
tradicional que cobria este segmento.

“Apesar de cada vez mais empresas buscarem o
marketing de conteddo para gerar novas oportunida-
des, a falta de uma estratégia clara reduz seus resulta-
dos. Menos de 30% das empresas tém como prioridade
entregar o contetido certo para a pessoa certa, no mo-
mento certo. Assim, é impossivel criar qualquer conte-
Gdo relevante que de fato impacte o consumidor B2B",
afirma a CEO da Intelligenzia, Emilia Bertolli.

Além da falta de estratégia, o estudo mostrou que
a geracao de leads é o principal objetivo de marketing
das organizacdes B2B brasileiras, sendo citado por 75%
das pessoas no estudo, que teve como base entrevis-
tas realizadas com profissionais de 300 empresas. Dian-

te deste cenario, o maior balizador do sucesso da es-
tratégia de marketing digital é a quantidade de leads
gerados, citada por 58% dos participantes da pesqui-
sa como métrica usada para determinar se o marketing
esta dando resultado.

Segundo a CEO da Intelligenzia, o foco em quanti-
dade em detrimento da qualidade, uma diferenca signi-
ficativa em relacdo ao mercado americano, é uma abor-
dagem que pode levar a um gasto excessivo de recur-
sos na busca por um volume que, no B2B, é influencia-
do por varios fatores.

“Temos visto muitas empresas recorrendo ao ma-
rketing de conteddo com o intuito de aumentar rapida-
mente a gera¢do de leads, porém, no B2B, os leads nao
vém aos montes. Se o seu objetivo é apenas aumentar
a geracao de leads, sua estratégia esta errada. Levando
em consideracdo que os indices de conversdo ainda de-
pendem de uma série de outros fatores do ciclo de ven-
das, sao os leads de qualidade que tém mais chances
de fazer a diferenca”, explica Emilia.

0 estudo é o primeiro do pais com foco somen-
te no mercado business to business a respeito de ma-
rketing digital e teve como base as respostas a um
questionério enviado para profissionais da area de
marketing e comunicacdo, envolvendo coordenado-
res, gerentes e diretores de marketing dos segmen-
tos de alimentos, automotivo, bens de consumo, co-
municacdo e graficas, construcdo e engenharia, dis-
tribuicdo, educacdo, financeiro, hospitais e satde, in-
ddstria, infraestrutura, logistica, servicos, tecnologia
e transportes.>
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Curiosidades que ensinam

pa!

Aqui estou novamente, mas, desta vez, ndo apenas para
trazer informacdes e pontos de vista provocativos sobre de-
sign, formas e afins. Quero mais! Quero que a partir de um ga-
tilho de curiosidade que gerarei aqui, vocés tenham acesso as
curiosidades e peculiaridades de diversas marcas pelo mundo.

Cada uma delas possui caracteristicas préprias, e, ao
unirmos essa variedade para discussao, certamente estaremos
abrangendo um universo complexo de raciocinios, decisdes,
estratégias e tudo o que cerca uma marca no seu cotidiano.

Para cada uma, formulei um gatilho, de forma a condu-
zi-los por temas e questionamentos que irdo fazer de vocés
pessoas muito mais atentas, informadas e detalhistas. Olhem
cada uma, pensem se ja as conhecem, observem nomes, po-
sicionamentos, pesquisem suas sutilezas e certamente terdo
um bom material para o desenvolvimento de boas marcas.

De antemao, ndo esperem que darei-lhes o peixe. Na-
naninando! Ensinarei-lhes a pescar... Bora?

CHOBANI
Grécia, Turquia e Estados Unidos.

BODUM
Cha, café e design.

BREITLING
O tempo voa.

BUELL
Erik + Harley.

BUITONI
Essa é massal!

COHIBA
Cuba vai lancar foguete!

DRAMBUIE
265 anos de vida.

ELLESSE
LS?

EUKANUBA
You Ka Noo Bah!

FOLGERS
Jura que sabe o que é?

GOLA
Stan Bowles, Gola & Adidas...

HAMBURG-SUD
Fast-food? Sei...
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INNEOV
Nestlé + L'Oréal.

JANSPORT
Mochileiros, uni-vos!

KRUG
Tim-tim!

LALIQUE
Mulher-libélula.

MARIMEKKO
Parece japonesa né? Pesquise...

MOVADO
No Lincoln Center?

OSRAM
Osmio + Tungsténio = a sua curiosidade.

QUILMES
75% de share.

RIMOWA
Mala essa marca

SBARRO
Londres ou Brooklyn?

TANQUERAY
Quatro pessoas apenas conhecem a férmula.

UNIQLO
Unique + Clothing = Sucesso.

VOssS
Agua gelada?

WONDERBRA
Wonderful + Bra, tudo no bojo.

YOPLAIT
Yola + Coplait + Philippe Morlighem.

ZWILLING
Gémeos cortantes.

Agora, me falem de verdade. Dessas marcas acima,
quantas vocé ja conhecia antes de ler este texto? Sem men-
tirada, hein!>

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




Natura inaugurou, no final de agosto, sua

nova sede administrativa, o Nasp, na zona

oeste de Sao Paulo. O edificio, com capaci-
dade para abrigar mais de 1,6 mil colaboradores, além
daqueles alocados no Centro de Distribuicao, celebra um
novo momento de expansao da Natura. A arquitetura da
nova sede ‘conversa’ com a estrutura de Cajamar, onde
estd situada a fabrica da Natura no estado, ao resga-
tar e reforcar as escolhas que, em 2001, declararam os
principios de como a empresa se posiciona no espaco:
ambientes abertos, permedveis e que estimulam a co-
nexao entre as pessoas e das pessoas com a natureza.
Toda a fachada do edificio é revestida com vidro, o que
favorece a integracdo dos espacos internos e externos,
em particular a mata do entorno.

A nova sede também foi pensada para reforcar a
troca entre os colaboradores. Sdo 55 salas de reunides
inteligentes, mais de 110 locais para reunioes informais,
espaco multiuso para reunides, salas para atividades que
exigem concentracao ou privacidade e auditério. A infra-
estrutura local ainda conta com restaurante para aten-
der cerca de 500 pessoas simultaneamente, bercario, Es-
paco Saude, Espago Bem-estar, banco, lanchonete e far-
mécia, entre outras facilidades para os colaboradores.

m acordo assinado pela Confederacao Na-

cional da Industria (CNI) com a Microsoft

permitird que escolas da rede Sesi passem
a usufruir ainda neste ano de novas tecnologias educa-
cionais para facilitar o aprendizado em varias discipli-
nas. Também serd oferecida formacao técnica para pro-
fessores e incentivo ao desenvolvimento de startups. A
parceria nao envolve contrapartidas financeiras.

O presidente da CNI, Robson Braga de Andrade,
afirmou que a melhora da qualidade do ensino, sobre-
tudo na educagdo bdsica, é um dos grandes desafios
que o Brasil precisa enfrentar. Segundo ele, esta parce-
ria trara frutos para a indUstria e para o pais, ao propor-
cionar solucdes tecnoldgicas que contribuam para a me-
Ihor qualificacao de futuros trabalhadores. J& segundo
a presidente da Microsoft Brasil, Paula Bellizia, a par-
ceria com o CNI é uma iniciativa promissora, pois atua
em duas frentes fundamentais, no apoio a educacdo e
no estimulo ao empreendedorismo.

MOVIMENTO >

De acordo com o diretor-superintendente do Sesi,
Rafael Lucchesi, mais do que modernizar a rede de es-
colas da instituicao, a parceria com a Microsoft servira
para estimular a formacédo de profissionais para o setor
de tecnologia da informacao e com perfil empreendedor.

Cervejaria Pratinha, com sede em Ribeirao

Preto, lancou um aplicativo no qual os con-

sumidores podem modificar as receitas das
cervejas da marca. Chamado Beer Hack App, é mais uma
acao que sustenta o conceito de evolucao e experimen-
tacao constantes da cervejaria. A ideia por tras do slo-
gan Beer ReExperienced é promover a busca praticamen-
te infinita pelos melhores sabores. Para isso, a cerveja-
ria mantém um laboratdrio de ideias em frente a fabrica
e agora, afim de gerar colaboracdo em massa junto aos
seus consumidores, traz o aplicativo gratuito.

— Awards

PRATINHA

BEER HACK LAB

HACKED BEERS

Seu funcionamento é simples. Depois de se cadas-
trar com login e senha, o usuario podera alterar, de acor-
do com suas preferéncias, o teor alcodlico, o IBU (amar-
gor) e a coloracdo da cerveja (baseada na quantidade
de malte). Apods finalizar suas escolhas, ele poderd ver
sua cerveja na tela e deverd enviar os dados pelo pro-
prio aplicativo. Ao final de um determinado periodo,
a Pratinha fara uma média dos valores escolhidos pe-
los consumidores, fabricard a cerveja e avisard todas as
pessoas que ajudaram a “produzi-la” de que ela estara
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a venda em edicéo limitada. “E um projeto inédito no
pais e desconheco que haja algo semelhante no mun-
do. Dessa forma, interagimos com nossos consumido-
res e passamos a conhecer melhor seus gostos e prefe-
réncias, além de provar na pratica nossa vocacao para
aperfeicoar as receitas”, comenta o diretor da Pratinha,
José Virgilio Braghetto.

Divulgacao

= HACK

Os parametros de teor alcodlico, IBU e coloracao
que os consumidores poderdo escolher estao dentro dos
limites minimos e maximos estipulados para cada tipo
de cerveja de acordo com os parametros definidos pelo
BJCP (Beer Judge Certification Program).

& imaginou uma plataforma capaz de disparar

automaticamente uma publicidade de impacto

na internet a0 mesmo tempo em que um con-
teudo associado (editorial ou comercial) esta sendo exi-
bido, em programacdes de radio ou televisdo, atingido
milhares de pessoas? Isso ja é possivel, utilizando tec-
nologia nacional da TunAd (Tuning the Ads), que esta
operando com a primeira plataforma de Moment Marke-
ting 020 (off-line to on-line) do pais.

0 Moment Marketing é uma estratégia que ja vem
sendo utilizada em paises europeus e nos Estados Uni-
dos capaz de conectar instantaneamente uma campanha
digital com o que est4 acontecendo no mundo off-line.
Essas campanhas podem ser sincronizadas com gran-
de variedade de eventos de interesse do consumidor,
como, por exemplo, mudancas climaticas, um gol deci-
sivo em campeonatos brasileiros ou até mesmo a exibi-
cao da publicidade de marcas concorrentes em horario
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nobre da televisdo.

A plataforma permite identificar, em tempo real,
momentos e contextos que ocorrem nos canais off-li-
ne (radio e TV) e disparar automaticamente campanhas
on-line (smartphones, laptops, tablets), oferecendo ao
consumidor uma proposta alinhada com o seu interes-
se no momento de maior relevancia. O processo é todo
monitorado pela plataforma, permitindo que se facam
correlagdes entre conteddos, horarios e piblicos-alvo a
serem impactados mediante estudo prévio de Bl (Busi-
ness Inteligence).

Segundo pesquisas do Ibope, estima-se que mais
de 70% dos brasileiros utilizam dispositivos méveis en-
quanto assistem a televisdao. Os consumidores impac-
tados estdo, em média, 27% mais propensos a realizar
compras. Por isso, a plataforma da TunAd esta progra-
mada para pegar carona também com o marketing de
guerrilha, valendo-se até de anlncios da concorréncia
para ativar campanhas de conversao de compras on-line.

Divulgacdo

A TunAd é fruto do trabalho da AudioMonitor, em-
presa que desde 2014 atende a uma demanda crescente
do mercado musical na drea de monitoramento de musi-
cas e direitos de veiculacao em radios brasileiras. Hoje,
com apenas trés meses, a TunAd ja monitora mais de 5
mil emissoras de radio e TV na América Latina, com apro-
ximadamente 70 milhoes de dudios avaliados por dia.

Ricardo Monteiro, COO & CSO da TunAd, aposta na
chegada do Moment Marketing ao Brasil. “Aliando a for-
ca e oalcance da TV com a velocidade de decisdo na in-



ternet, podemos gerar mais resultados a todos os players
do mercado, incentivando a criacdo de novos produtos
de midia e visando a um maior investimento publicita-
rio com retorno garantido”.

maioria das grandes marcas que atuam no

Brasil ainda estao engatinhando quando o

assunto é a utilizacdo das tecnologias mo-

veis para o relacionamento com seus clientes. Esta é
uma das conclusdes da pesquisa Mobility Index 2017,
realizada pela Pontomobi, que avaliou a presenca mo-
vel das 235 marcas mais valiosas em operacao no pais.
Para cada marca, foram analisados quatro diferen-

tes pontos de contato mdveis: site, apps, mensageria e
redes sociais. No caso dos sites, foram verificados cri-
térios como otimizagdo para celulares, clicabilidade, le-
gibilidade e funcionalidades. Em apps, a pesquisa ava-

MOVIMENTO >

liou a diversidade de sistemas operacionais, as funcio-
nalidades e a nota dos usuarios nas lojas de aplicati-
vos. Em mensageria, verificou-se em quantas platafor-
mas cada marca estd presente e as funcionalidades dis-
ponibilizadas nesse canal. Por fim, em redes sociais, fo-
ram listadas as plataformas nas quais cada marca esta
presente e se o conteldo publicado é adequado para a
visualizacao em dispositivos moveis.

Com base nesse conjunto de critérios, as 235 mar-
cas pesquisadas foram classificadas em quatro diferen-
tes estagios de maturidade na adocdo de mobilidade:
1) mobile expert: aquelas que estao bastante avancadas
no uso das tecnologias moveis; 2) mobile ready: aque-
las que estdo bem posicionadas em mobile; 3) mobile
basic: aquelas que estdo em fase de experimentacao;
e 4) mobile beginner: aquelas que estdo comecando a
utilizar alguma tecnologia mével. A pesquisa classificou
como mobile basic 48% das marcas avaliadas (ou 112
delas) e como mobile beginner 34% (81 marcas). Ape-
nas 14% (32 marcas) sdo consideradas mobile ready e
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4% (10 marcas), mobile experts.

De um modo geral, as marcas dos setores de te-
lecomunicagoes, aviagao civil e servicos digitais sao as
mais bem posicionadas no relatério. Os setores de va-
rejo, viagens, eletronicos e servicos financeiros sdo con-
siderados, em média, mobile basic. E a maioria dos ini-
ciantes estao nos setores de salde, alimentos, entrete-
nimento e inddstria farmacéutica.

Confira o ranking com as 20 marcas mais bem ava-
liadas. As 10 primeiras sao as mobile experts.

1) Vivo

2) ltad

3) Bradesco

4) TIM

5) Azul

6) Claro

7) 0

8) Sephora

9) Skol

10) Gol

) Localiza
) Magazine Luiza
) Natura
4) Pao de Aclcar
) Ponto Frio
) Banco do Brasil
) Renner
8) Adidas
9) Walmart
0) Smiles

om o conceito "ABA. Com vocg, a gente faz

diferenca”, a Associacdo Brasileira de Anun-

ciantes (ABA) lancou, em 1° de setembro,

uma campanha institucional que marca uma nova visao,

positiva e protagonista, no mercado da comunicacdo e

do marketing. Esse movimento é resultado do projeto

ABA 2020, criado para definir os rumos futuros da as-

sociacdo, produzindo uma agenda estratégica e de im-

pacto que envolve questdes criticas dos negdcios e tam-
bém da sociedade, de forma interligada.

A entidade ouviu associados e os principais

stakeholders sobre suas expectativas e desafios para

que pudesse liderar e atender as demandas determina-
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das pelos novos modelos de negdcios. Durante sete me-
ses, realizou pesquisas quali e quanti, reunides, calls e
depoimentos on-line para geracdo de insights e constru-
cdo do propésito para, a partir dai, desenvolver a estra-
tégia e planos de acdo. A ABA definiu sua causa, o mo-
tivo pela qual ela existe, para assim definir seu propo-
sito: “Mobilizar o marketing para transformar os neg6-
cios e a sociedade”.

“Nossos esforcos, a partir desse momento, esta-
rao voltados ao alcance do novo propésito, por meio
da mobilizacdo do mercado para promover um ambiente
de negocios livre e responsavel, da construcdo de uma
agenda propositiva que alinhe todos os atores do mer-
cado da comunicacao; da promocao das melhores prati-
cas globais em marketing, regulatério e desenvolvimen-
to de talentos e da pavimentacao dos caminhos do futu-
ro da comunicacdo e do marketing de forma coletiva”,
afirma Sandra Martinelli, presidente executiva da ABA.

operacao brasileira do Taco Bell, rede de

fast-food californiana inspirada em comi-

da mexicana, recebeu um aporte de R$ 50
milhdes da holding Milano Empreendimentos e Partici-
pagdes S.A., do empresario Daniel de Jesus, ex-proprie-
tario da fabricante de cosméticos Niely, vendida para o
grupo francés L'Oréal em setembro de 2014. Com o in-
vestimento, Jesus passa a deter 20% do Taco Bell Bra-
sil, empresa controlada pelos empresérios Carlos Wizard
Martins e seus filhos Charles Martins e Lincoln Martins.

Divulgacdo
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Um ano apés chegar ao Brasil pelas maos de Wizard
Martins, o Taco Bell ja conta com 17 unidades préprias,
sendo 12 na cidade de Séo Paulo e cinco na Grande Sao
Paulo, interior e litoral paulista. Até o final do ano se-
rao 20 unidades no estado. “Vamos atingir em menos
de dois anos a meta inicial de ter 25 lojas no pais até
2020", afirma Wizard Martins.

Lincoln Martins, CEO do Taco Bell Brasil, afirma que
o plano da rede é abrir mil lojas até 2027. “J4 em 2018
vamos partir com forca para o interior de Sao Paulo e
em 2019 chegaremos ao Rio de Janeiro”.

Supera Parque de Inovagéo e Tecnologia foi

um dos apoiadores do XXIl Congresso Bra-

sileiro de Fisica Médica, realizado em Ri-
beirdo Preto, entre 6 e 9 de setembro. O evento reuniu
aproximadamente 500 pesquisadores de todo o pais, com
objetivo de discutir temas sobre o desenvolvimento cien-
tifico e de novas tecnologias na drea da Fisica aplicada
a Salde. O diretor-presidente da Fipase (gestora do Su-
pera Parque), Adilton Carneiro, afirma que o evento foi
uma oportunidade para os participantes atualizarem co-
nhecimento e conhecerem novos processos, produtos e
suas aplicacoes. "Houve diversas plenarias, workshops
e minicursos, além de um workshop com dinamicas so-
bre solucdes para problemas da saude, o Hacking He-
alth. O debate teve como destaque os avancos no de-
senvolvimento de protocolos e no controle de qualida-
de para o tratamento de cancer”, enfatiza.

presidente executivo da ADVB (Associacdo

dos Dirigentes de Vendas e Marketing do

Brasil), Livio Giosa, langou a 102 edicdo re-
vista e ampliada do livro Terceirizacdo: uma abordagem
estratégica, que tem coautoria do presidente da Fena-
serhtt (Federacao Nacional dos Sindicatos de Empresas
de Recursos Humanos, Trabalho Temporaério e Terceiriza-
do) e do Sindeprestem (Sindicato das Empresas de Pres-
tacao de Servicos a Terceiros, Colocacao e Administra-
cdo de Mao de obra e de Trabalho Temporario no Esta-
do de Sao Paulo), Vander Morales.

MOVIMENTO >

A obra, da Editora Meca, inclui capitulos sobre a
Lei da Terceirizacao n® 13.429, de 31/03/2017; e a Lei
da Reforma Trabalhista (CLT) n°® 13.467, de 13/07/2017.
Os autores discutem, de uma forma bastante ampla, a
terceirizagdo, seus conceitos, fungdes e, principalmen-
te, a sua capacidade de influenciar a sociedade empre-
sarial diante da nova legislagdo.

Reconhecidos no setor, Livio Giosa e Vander Mo-
rales tratam de aspectos como a seguranca juridica nos
negocios e a modernizacao na gestao com a possibilida-
de da terceirizacao. Esta 102 edicao revista e ampliada
apresenta a terceirizagdo como uma revolucao na dina-
mica das relacdes entre o setor privado e o setor publi-
co, em busca da qualidade, da utilizacao de inovacdes
tecnoldgicas e reducao de custos.

Na opiniao do presidente executivo da ADVB, a re-
forma equaliza as relagdes, o entendimento entre em-
presa e trabalhadores do ponto de vista legal, e deixa o
trabalhador ainda mais resguardado, além de aumentar
a competitividade entre as empresas e ampliar o mer-
cado de trabalho. “A partir de 1990, o mundo adotou
a terceirizacao pelo salto de qualidade. No Brasil, foi
pela reducdo de custo, ou seja, o tema foi introduzido
pela porta dos fundos. E preciso inverter essa logica”.

Divulgacao
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Mauricio de Sousa Produgdes (MSP), em

parceria com o projeto Meu Pratinho Sau-

davel, vai levar aos gibis da Turma da Mé-
nica histérias para estimular uma alimentacao equili-
brada. Com orientagdes de nutricionistas, as primeiras
historinhas foram publicadas em setembro. Os persona-
gens viverdo situagdes lddicas para ajudar os leitores
com informagdes e dicas sobre o tema, aliando educa-
cao e entretenimento. Além dos gibis, o contetdo esta-
ra no site e nas redes sociais para incentivo de habitos
alimentares equilibrados.
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"A crianca tem mais facilidade para mudar com-
portamentos e aceitar novos conceitos e habitos. Além dis-
so, elas sao multiplicadoras de boas ideias e podem auxi-
liar toda a sociedade no sentido de adquirir um estilo de
vida mais saudavel. Por esses motivos, essa parceria tor-
na-se um fator determinante no sentido de propagar a im-
portancia de habitos alimentares e de vida equilibrados”,
comenta Lara Natacci, nutricionista do programa Meu Pra-
tinho Saudavel. O Meu Pratinho Saudavel é um programa
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do Incor e o Instituto da Crianca — HCFMUSP para comba-
te da obesidade infantil. A parceria da MSP com o proje-
to comecou em 2015, quando a empresa comemorou 0s
50 anos da personagem Magali. Conhecida pelo seu ape-
tite insacidvel e por adorar melancias, a Magali se trans-
formou em embaixadora da alimentacdo equilibrada, e o
site comemorativo trouxe varias informacdes e jogos l0di-
cos sobre educacdo alimentar.

“A educacdo aliada ao entretenimento é um pilar
da MSP, e nés entendemos que podemos colaborar para
a criacao de habitos saudaveis e de uma alimentacao
equilibrada. Nesse ano, encomendamos uma pesquisa
do DataFolha que mostra que 67% dos brasileiros acre-
ditam que personagens como os da Turma da Ménica
em produtos sao positivos para estimular as criancas a
experimentares novos alimentos”, comenta Ménica Sou-
sa, diretora executiva da Mauricio de Sousa Producdes.

stdo abertas as inscricdes para formacao on-

-line e gratuita cujo tema aborda as “Chaves

para a compreensdo e desenvolvimento do
ecossistema digital na América Latina”. O curso é produ-
zido pela Telefénica Digital Education, em parceria com
a Asiet (Telecomunicacdo da América Latina), CAF (Ban-
co de Desenvolvimento da América Latina) e CEPAL (Co-
missdo Econdmica para América Latina e Caribe). Com
inicio no dia 9 de outubro, a formagdo conta com ma-
teriais audiovisuais de importantes figuras académicas
do Instituto Tecnoldgico Auténomo do México (ITAM),
como o consultor de telecomunicacdes Raul Katz, pro-
fessor adjunto de Estratégia de Negdcios para Empresas
de Tecnologia na Columbia Business School.

Todo o contelido esté hospedado na plataforma de e-
-learning MiriadaX, a primeira ibero-americana para a mo-
dalidade de Curso On-line Aberto e Massivo (MOOC), com
cerca de trés milhdes de usuérios. Direcionado ao publico
latino-americano, o curso tem duracao de quatro semanas
e é indicado para quem deseja ampliar conhecimentos so-
bre o ecossistema e a economia digital da América Latina,
conhecer os desafios regulamentares de politicas publicas
e as restricoes comerciais, técnicas e tecnoldgicas do am-
biente digital na regido.

Para mais informagdes, acesse o link https://miriadax.
net/web/claves-comprender-developing-ecosystem-/iniciose.
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< MOVIMENTO

Sorvetes Rochinha, empresa do litoral

norte paulista que se tornou franque-

adora em 2016, vem conquistando seu
espaco entre as franquias do segmento. Atualmen-
te, a marca tem 11 modelos de negdcios abertos,
sendo cinco lojas franqueadas em Sao Paulo e litoral
norte e sete quiosques na capital paulista e Curiti-
ba. Até 2018, a empresa pretende chegar a 24 no-
vas franquias. Com 30 anos de histdria, a Sorvetes
Rochinha é uma das empresas mais tradicionais do
setor de sorvetes.

mpresas com atuacao no Brasil que par-

ticiparam de uma pesquisa da Deloitte

estdo monitorando um nimero maior de
riscos em relacdo ao que faziam ha alguns anos, o
que evidencia um foco maior no gerenciamento de
oportunidades e ameacas aos negocios. No entan-
to, apenas pouco mais da metade dessas corpora-
c0es se considera estruturada para garantir a ges-
tao estratégica de riscos. Essas sdao algumas das
conclusdes do estudo “Os cinco pilares dos riscos
empresariais — como gerenciar riscos em um cena-
rio econdmico e de negdcios desafiador”, realiza-
do pela consultoria.

Oito de cada dez participantes do estudo — re-
alizado com cem executivos e profissionais, repre-
sentando o mesmo nimero de empresas com atu-
acao no pais, de variados portes e areas de atua-
¢do — afirmam que o interesse pelo desenvolvimen-
to e transformacdo do processo de gestao de riscos
avancou nos ultimos anos. Apenas 15% indicaram
que esse interesse permanece o mesmo e 2% disse-
ram haver uma atencdo menor em relacdo ao tema.
Outros 3% nao souberam informar.

0 levantamento apurou que 77% dos profis-
sionais que responderam a pesquisa disseram que
as empresas que representam possuem uma area
dedicada a compliance. Apesar disso, apenas pou-
co mais da metade (51%) dos respondentes anali-
sa que suas corporacdes se consideram organiza-
das para a gestdo estratégica de riscos.

Quando comparados os resultados da atual
pesquisa com dados de levantamento da Deloitte
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que abordou o mesmo tema em 2015 — e conside-
rando-se algumas diferencas metodolégicas e de
base entre os estudos —, hoje, as organizagdes es-
tao monitorando um nimero maior de riscos em re-
lacdo ao que faziam ha dois anos.

mudanca no comportamento do consu-

midor gerou a necessidade de reinven-

¢do por parte do varejo e, por conse-
quéncia, dos anunciantes. A facilidade de pesqui-
sa, comparacdo de precos e informacdes detalha-
das, além da comodidade em adquirir um produto
sem sair de casa, tém impulsionado um mercado
que dobrou de tamanho nos dltimos quatro anos e
movimentou mais de R$ 50 bilhdes em 2016, se-
gundo a Associacao Brasileira de Comércio Eletroni-
co (ABComm). Além disso, o cliente, cada vez mais
omnichannel, utiliza diversos canais para realizar
sua compra ou buscar informagdes sobre o que vé
nas prateleiras.

Com a dificuldade dos fabricantes em acompa-
nhar essa tendéncia, os anunciantes tém delegado
as agéncias de publicidade o dificil desafio de le-
var as agoes de trade marketing comuns no varejo
fisico ao e-commerce, uma vez que sdo canais com
caracteristicas distintas. Para tracar as estratégias
e inovar na abordagem ao consumidor virtual, as
empresas estao investindo em solucdes de inteli-
géncia para o mapear o mercado.

De acordo com o CCO da Intellibrand, Frances-
co Weiss, a transformacao digital e o desenvolvi-
mento do e-commerce estdo no radar dos fabrican-
tes, que ainda ndo sabem como melhorar a eficién-
cia e formato de atuacdo. “Estamos desenvolvendo
o mercado para auxiliar as marcas na adaptacao de
uma nova forma de venda. Quem investir e acredi-
tar agora saira na frente, liderando um novo nicho
ao qual seus concorrentes ainda nao dao a devida
atencao”, afirma o executivo.

A Intellibrand é responsdvel pela geracdo de
inteligéncia competitiva e integracao do varejo para
grandes players de representacao global, como Uni-
lever, Reckitt Beckinser, Johnson & Johnson, Pernod
Ricard, entre outros.>
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O papel da inovacao na busca
pelo desenvolvimento sustentavel

Nos ultimos tempos, falar em
inovagao tornou-se quase obrigatd-
rio para o mundo corporativo. Inovar
passou a ser fundamental em pratica-
mente todos os segmentos do merca-
do. Com isso, assistimos ao emergir
da cultura da inovacao e atribuimos ao
substantivo uma visao extremamente
positivista. Inovar virou sindnimo de
“mudanca para o sucesso”.

Mas seria assim tao simples e
definitivo? Um olhar mais atento logo
percebe algumas controvérsias. O con-
ceito de inovacao esta baseado no de-
senvolvimento de novos bens, na im-
plantacao de diferentes métodos de
producao e em novas formas de orga-
nizacdo, fatos que refletem o compor-
tamento atual da sociedade.

A edicao especial de cinquenta
anos da revista Exame, publicada em
agosto de 2017, apresentou uma série
de reportagens sobre as recentes mu-
dancas no comportamento da socieda-
de. Seja em questdes econdmicas e po-
liticas ou acerca dos padroes de produ-
cao e sobre as diferentes formas de se
fazer negdcios no Brasil e no mundo,
as reportagens evidenciam que esta-
mos em uma importante fase de mu-
danca e de profundas transformacoes.

Para os mais céticos, a reducao
de empregos frente a outras solucoes
tecnoldgicas, o consequente aumento
da desigualdade social e a mudanca do
ritmo de crescimento das grandes eco-
nomias sao pontos preocupantes des-
se processo. Ha ainda o ressurgimen-
to de movimentos radicais e o nacio-
nalismo exacerbado que vao de encon-
tro a ideia de um mundo integrado, re-
sultando no fechamento de fronteiras
e na indiferenca para as dificuldades

de nacoes subdesenvolvidas.

Para os que enxergam a partir
dessa perspectiva, a inova¢ao pode
ser uma grande vila. No entanto, o ou-
tro lado desse cenario pode ser mui-
to mais promissor. Em destaque estao
a aplicacao da inovacao em pesqui-
sas cientificas para a cura de doencas
cronicas, no desenvolvimento de no-
vos materiais e no investimento em
energias limpas e renovaveis. Assis-
timos também a grandes transforma-
¢6es no campo educacional com o in-
centivo a adocao de novas tecnologias
da educacao, a capacitacao das pes-
s0as para um novo cenario econémi-
Co, e, até mesmo, o surgimento de no-
vas profissdes como alternativa para o
mercado. Cabe a nds encontrarmos o
equilibrio entre esses extremos e cla-
rificarmos nossos objetivos.

Assim como afirma Ricardo Vol-
tolini em seu livro Sustentabilidade
como fonte de inovacao, para obter
bons resultados, é preciso saber por-
que inovar, em que inovar, como ino-
var, com quem inovar, que tempo de-
dicar a inovacao e até onde deve ir.
Com foco nesses resultados, a ONU es-
tabeleceu uma Agenda Global para o
Desenvolvimento Sustentavel que de-
termina 17 objetivos desdobrados em
165 metas interdependentes e interco-
nectadas que orientam a sociedade na
construcao de um mundo economica-
mente viavel, ambientalmente corre-
to e socialmente mais justo até 2030.

Enquanto a inovacao avanca em
criacoes de alta complexidade, a cha-
mada Agenda 2030 busca solucoes
para questdes que afetam a vida das
pessoas e do planeta. Assim, para en-
contrar o equilibrio entre esses interes-

ses, é fundamental que os lideres glo-
balmente responséaveis atuem de for-
ma integrada para incentivar e esta-
belecer iniciativas que possam apro-
ximar a inovagao e a sustentabilida-
de. Nesse contexto, cabe as institui-
coes de ensino e escolas de negocios
a responsabilidade de promover a edu-
cacao executiva responsavel no intuito
de desenvolver habilidades técnicas e
estratégias de gestao associadas a va-
lores como a ética e o desenvolvimen-
to sustentavel.

E preciso formar profissionais
dotados de uma visao mais global
de suas acdes, que assumam papeis
de protagonistas e responsaveis pela
transformacdo que o mundo tanto pre-
cisa para se tornar um lugar mais jus-
to e sustentavel. Somente dessa forma
sera possivel concentrar toda a capa-
cidade de pesquisa e desenvolvimen-
to da humanidade em seu proprio be-
neficio.>

Norman de Paula Arruda Filho é presidente
do ISAE - Escola de Negédcios - e do Capiti
Brasileiro do PRME (Principios para Educag
Executiva Responsdvel), da ONU
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NAO DEPENDA DA ‘

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




