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/ mprimax orgulho de ser brasileira, trazendo divisas para o Brasil!

VOCE PROCURA POR...

~ OPGOES DE ACABAMENTO OU LARGURA?
+ ESPESSURA DE LINER E PELICULA?
v TEXTURAS DIFERENCIADAS?
~ MIDIAS PARA APLICAGOES LUMINOSAS? .
~ COMPATIVEL COM DIVERSAS TECNOLOGIAS DE IMPRESSAQ?

VOCE ENCONTROU!

~

R
(UV/CONVENCIONAL)
ROLO A ROLO ou FLATBED (PLANA)

Alguns lancamentos 2015 para processo de impressao:

- GOLD FIBRA METALICO

2 GOLD JATEADO METALICO VISITE NOSSO SITE, CONHEGA ESSAS

= GOLD COLMEIA METALICO E OUTRAS LINHAS PARA COMUNICAGAO

= GOLD ESCOVADO VISUAL, DECORAGAQ, ENVELOPAMENTO,

© GOLD MADEIRAS PROCESSOS DE IMPRESSAO E SOLICITE
REVESTWALL (5 novas opaes) SEU KIT IMPRIMAX GRATUITAMENTE,

I COLOR MAX FLUORESCENTE CONTENDO FOLDERS, GUIA DE SOLUGOES

E A NOVA ESCALA DE CORES

(Agora com DVD Institucional / Instrutivo de uso)

JATEADOS (transparentes monoméricos)
3D (Branco ou transparentes)
ANTIDERRAPANTE

| FOTOLUMINESCENTE

-
I CONHEGA NOSSAS
11 DIFERENTES

1 SOLUGOES
TRANSPARENTES
| PARA LAMINAGAO A FRl-O-I

MONOMERICOS

~~~~~

VOCE TRABALHA COM NOSS0S DIVIDA SUAS IDEIAS #dividindoideias
E:&%‘,J\,T,S%EQ#:,:‘ADAX‘;E%Q: L COM A IMPRIMAX E facebook.com/ImprimaxAdesivos
NOVOS CLIENTES? CONCORRA A BRINDES! www.dividindoideias.com.br

www.imprimax.com.br mram " Q@O




carta ao leitor

Marketing nao é vendas,
mas saiba como ele ajuda
nos resultados

ada um tem uma visdo e eu gostaria de compartilhar a minha sobre Marketing.
Eu gosto de pensar que marketing € a relagdo da sua marca e, por consequéncia,
dos seus produtos e servigos com o mercado. Mas quem é esse tal de mercado?
S&0 as pessoas que vivem dentro das organizagdes, no caso do seu negécio ser
focado em empresas e ndo no consumidor final, pessoa fisica.
O mercado ¢ feito de pessoas. E sao para elas que vocé precisa, de verdade e transparéncia,
planejar a sua melhor estratégia e demonstrar os beneficios do seu produto. O Marketing
deve ser a drea responsdvel por saber, em primeiro lugar, se o seu produto estd dentro da
drea de interesse das empresas e pode ser atraente para elas. Muitos ignoram a necessidade
e beneficios dessa pesquisa preliminar e gastam, além do dinheiro, o TEMPO que no volta
e estd cada vez mais escasso.
Pular etapas é um dos maiores erros de quem quer fazer o Marketing caminhar rdpido para gerar
resultados. Vamos ver se eu entendi: se o que eu fiz ontem reflete nos resultados de amanha,
um erro seria abandonar a estratégia adotada bem no meio do caminho? Abandonar talvez ndo,
mas um acompanhamento constante para melhorar a sintonia fina da estratégia adotada, sim.
Outro ponto importante a ser considerado ¢ a frequéncia. Fazer sempre é garantir que a sua
marca e os seus produtos e servicos estejam sempre presentes na mente, e no dia a dia, dos
seus consumidores. Se vocé abandonar uma estratégia, esteja certo que ndo s6 vai deixar
com que outro ocupe 0 seu espago, como ird criar pontos de conflitos que dificultardao o
seu retorno para o mercado.
Quem sempre investiu na relagao internacional, ainda com o délar baixo, hoje estd colhendo
os frutos da exportagdao de maneira diferente dos que agora vdo comegar a estruturar suas
vendas para o exterior por conta da alta do délar.
O marketing ajuda sim a vender mais. Mas é responsabilidade do Marketing fazer isso de
maneira planejada, profissional e técnica, sem criar novos pontos de conflitos e aversdes com
0 mercado e os canais de informagdo e publicidade. O produto precisa atender as necessidades
dos clientes e se isso nao acontece, ou vocé muda o produto ou procure outros piblicos que
se interessem por ele. O produto precisa dar lucro para a empresa e Marketing é uma drea
de investimento que deve fazer parte da composicao do prego final do produto. A empresa
precisa entender que o engajamento das pessoas vem da realizagdo e o reconhecimento que
pode ou ndo ser financeiro.
Para 0 Marketing, a palavra NAO ¢ um ponto de objecdo a ser vencido. E a tinica maneira
para que isso ocorra é aumentar a percep¢do dos envolvidos para que todos fagam o que
sabem fazer. Nao sei quem foi que emitiu esse conceito, mas gosto muito da frase: Saber
e ndo fazer é ndo saber.

Um abraco,

Marco Marcelino, diretor editorial
Twitter do editor: @marco_marcelino
Twitter da revista: @revista_ESD
www .empresariodigital.com.br (noticias todos os dias)
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| pesquisa

Por Luiz Cldudio Zenone*

em ddvida, a experiéncia comercial de
um profissional é importante, mas tomar
decisoes empresariais somente baseadas
no feeling (expressao que indica a ca-
pacidade do profissional de agir a partir
de suas experiéncias e conhecimento)
passou a ser arriscado em um mercado que vive cons-
tantes alteragdes. Estruturar um sistema de informagao de
mercado jd ndo é mais uma ag¢do opcional para empresas
que atuam em mercados cada vez mais competitivos, é
questdo de sobrevivéncia!
Entre os diversos beneficios que a pesquisa pode trazer para
uma empresa, destacam-se dois:
Um dos principais beneficios de um Sistema de Informagao
de Mercado para o negécio é a possibilidade de enxergar
ameagas e oportunidades. Ameagas em relagdo as agdes dos
concorrentes, mudangas no comportamento do consumidor
ou qualquer outra alteragdo no ambiente de negécio em que
a empresa atua. Da mesma forma que é possivel analisar
possiveis ameagas, com base nas informagdes de mercado
e da andlise de suas capacidades (produtiva, financeira,
recursos humanos, marketing, logistica entre outras), a
empresa poderd criar oportunidades.
Do ponto de vista operacional, a informagao pode contribuir
para que a empresa reduza custos desnecessdrios, aumente
a eficiéncia das agbes de marketing e vendas, identifique
clientes mais lucrativos ou aqueles que podem ser bons
formadores de opinido, etc. lIsso significa dizer que o sistema
de informagdo ndo recebe apenas informagdes externas, ou
seja, do mercado. E fundamental que as informagoes que
estao disponiveis nas diversas dreas da empresa alimentem
0 “sistema”.

Por que a pesquisa é importante
para o sucesso do seu negocio?

Portanto, um bom sistema de informagao deve ter informa-
¢oes que venham do mercado, mas também é importante
que ele possa reunir as informages de cada drea de
negdcio e, se possivel, dos parceiros de negdcios, como
fornecedores, distribuidores, etc.

Entre as principais ferramentas de um Sistema de Informa-
¢do, pode-se destacar a pesquisa de mercado, banco de
dados de clientes e sistemas gerenciais. Com a pesquisa
de mercado, a empresa pode identificar cendrios, analisar
comportamento de consumidores, analisar agoes e de-
sempenho dos concorrentes, verificar impacto das agoes
mercadoldgicas, entre muitas outras possibilidades.

Com o banco de dados de clientes, a empresa poderd
verificar clientes de maior valor para o negdcio ou de
maior potencial, mensurar de forma mais detalhada o
desempenho das agGes de marketing, medir a satisfagdo
ou até mesmo identificar possibilidade de diversas agoes
de relacionamento. Completando as ferramentas bdsicas
de um sistema de informagdo, temos o papel importante
dos sistemas geréncias e o papel da Tl na organizagdo,
padronizagdo e disponibilizacdo das informagdes das
diversas dreas de neggcios.

Contudo, ndo basta ter um eficiente Sistema de Informa-
¢do, é necessdrio que ele tambhém seja eficaz, ou seja,
que traga os resultados para o negécio. Para que isso
acontega, ndo basta ter apenas tecnologia e sistemas, ¢
importante que a empresa tenha cultura adequada para
trabalhar com a informagéo.

O desafio mais importante ndo € ter a informagao, mas
saber o que fazer com ela! Isso significa que os profis-
sionais devem saber transformar informagao em conhe-
cimento que possa ser aplicado ao negécio e que esteja
adequado as necessidades dos consumidores e que traga
um diferencial em relagdo aos concorrentes possibilitando
uma vantagem competitiva.

“ Um dos principais beneficios
de um Sistema de Informacao de Mercado
para o negocio € a possibilidade de
enxergar ameacas e oportunidades ”

*Luiz Cldudio Zenone é professor da disciplina “Marketing de
Relacionamento, Fidelizagao dos Clientes e Pés-Venda” no MBA
Comunicagdo Empresarial & Midias Digitais do Instituto de Pés-Graduagdo
e Graduagdo (IPOG), www.ipog.edu.br. Doutor em Ciéncias Sociais e
Mestre em Administragao com énfase em Marketing
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Invencivel

Gracas a melhor tecnologia HP Latex ja vista!

Apresentamos a linha HP Latex série 300 que combina precos acessiveis e
versatilidade incomparavel. Com a recente 32 geracdo da tecnologia

HP latex, é possivel fazer o0 acabamento de trabalhos imediatamente
apos a impressdo para aplicacdes internas ou externas, sempre com a
qualidade exigida pelos clientes. A nova linha HP Latex série 300 marca
oinicio de seu crescimento constante.

Saiba mais: hp.com/br/go/latex

e ‘m,‘ -

© 2014 Hewlett-Packard Development Company, L.P.



serigrafia

Da esquerda para a direita, flocagem em Vidro KIWO; ©Marabu GmbH & Co. KG; e Youth Hostel Bremen

DECORACAO COM VIDROS E
VIDROS COM DECORACAO

versatilidade do processo serigréfico
continua fazendo volumes na casa de 20
toneladas de tintas vitrificdveis por més
para o segmento de vidros decorados.
No caso de vidros, ndo usamos o termo
impresso, pelo entendimento de que vi-
dros impressos sao aqueles marcados por
texturas durante o processo de fabricacdo.
A decoragao dos vidros planos podem ser
a partir da serigrafia, rolos ou sistemas de
pulverizagdo. Em geral sdo cores chapadas
por toda a superficie e utilizadas com

6 Setembro ® 2015 & www.empresariodigital.com.br

painéis de divisdrias, paredes, lousas,
mesas ou reticuladas para fachadas com o
recurso técnico de manter a luminosidade,
mas quebrar a incidéncia de sol. £ pos-
sivel também utiizar outros processo com
a tampografia e as impressoras digitais.
Nesse (ltimo caso, hd poucas e caras
opcoes de mercado. E por falar em custo,
além das tintas vitrificdveis, que depois
de aplicadas sdo submetidas ao forno em
alta temperatura, algo em torno de 600
graus, encontramos algumas tintas frias
(base dgua ou solvente) ou ainda peliculas
adesivas, que tentam quebrar a fama da
falta de resisténcia.

Algumas aplicacoes dificilmente serdo
substituidas jd que fazem parte de processos
como blindagens ou banda negra para o
caso da linha branca (fogdes, microondas
e outros). Na drea de decoracdo de frascos
em vidros a mudanca por tintas base dgua
ainda ndo é 100% realidade, mas assim
como no mercado de arquitetura, vemos
iniciativa de tintas frias e o crescente uso
de peliculas adesivas.

Pensando neste contexto, nds da revista
Empresdrio, vamos iniciar um estudo com
as empresas para entender quando cada
tecnologia obtém uma melhor vantagem
competitiva. Se vocé estd interessado em
atuar no mercado de decoragdo e considera
o vidro como uma peca de decoragdo,ou se
vocé jd utiliza processos de impressao no
mais sofisticado nivel de industrializagao,
ndo fique de fora desse estudo. Sempre
que reunimos conhecimento, além dos
interesses, para mapear as necessidades,
novas oportunides surgem para o que estio
dispostos a inovar.

O estudo vai levar cerca de 6 meses e a
agenda de entrevistas para os préximos 30
dias estd repleta de fabricantes de tintas,
empresas que decoram vidros, marcas que
utilizam o vidro com parte do processo
produtivo e escritdrios de arquitetura que
utilizam o vidro nas fachadas e decoragio
interna. Vocé pode entrar em contato direta-
mente com o Marco Marcelino, publisher e
responsdvel pelo estudo no mmarcelino@se-
rinews.br ou por Whatsapp 11 999010777



EXCELENCIA
EM SOLUCOES
GLOBAIS.

Com mais de 50 anos no mercado, a Agabé tornou-se uma das maiores fornecedoras de insumos
para a industria serigrafica da América Latina. Sdo produtos que seguem os mais altos niveis de
qualidade e altissima tecnologia. Além de emulsdes, quimicos ecologicamente corretos, tecidos
técnicos e acessorios, a Agabé oferece modernissimos equipamentos para revelagdo e recuperacao de
matrizes serigréficas e impressoras. Agabé, solucdes globais para serigrafia, silk screen e estamparia.

e Emulsoes * Quimicos ¢ Tecidos Técnicos ® Equipamentos ® Acessorios

Rua Madre de Deus, 719 - Sdo Paulo - SP - Tel.: 55 11 2813-4600 - Fax: 55 11 2813-4601
e-mail: agabe@agabe.com - www.agabe.com
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marketing
Por Fabio Madia*

Por melo digital

lhando pela janela em busca do horizonte tudo que avistamos sdo mais nuvens negras carregadas de chuva chegando.

Meu objetivo aqui ndo é falarmos de politica, ainda que seja a maior responsavel pela crise em que nos encontramos. E

tanta noticia ruim que chega a dar déja vu e as revistas de fofoca até perderam a graca, pois as de economia e politica

estdo muito mais “quentinhas”. Pausa para um breve desabafo: QUE TRISTEZA! QUE RAIVA! E o que mais vemos sdo
empresdrios e colaboradores abracados compartilhando suas angustias, medo e contas para pagar.

Mas nem tudo esta perdido! E o ambiente digital pode ajudar muito, especialmente por ser mais dinamico e vidvel. Isso
nao significa que a solugao seja simples e nem muito menos fécil, mas seguramente é melhor do que sair por ai igual ao urso maluco do
desenho pica pau desesperado em busca por comida, ou no caso, por clientes. Sendo assim preparei cinco dicas que em meu entendimento
sd0 iniciativas bdsicas, mas fundamentais para que tenham sucesso em comunicagdo, marketing e vendas no ambiente digital:

1. SEU SITE E A SUA CATEDRAL,
CUIDE DELE COM CARINHO E
RESPEITO: o digital é um ambiente
onde brotam novidades todos os dias e

a tentagdo de adotd-las é maior ainda.
Lembre-se que muitas delas ndo existirao
amanha, portanto, foque naquele que é o
dnico patrimonio que vocé tem controle e
para onde todas as suas iniciativas digitais
e analdgicas devem canalizar: O SEU
SITE. Que deve ser amigdvel com as dife-
rentes telas (responsivo ou ter uma versio
mobile) idealmente que seja desenvolvido
numa plataforma abertas (como o Wor-
dPress), que tenha um trabalho - ainda
que bhdsico - de SEO, que seja bonito,

de fdcil navegagdo (idealmente que tudo
seja encontrado em até trés clicks) e com
conteddo de qualidade e relevante para
os seus clientes, suspects e prospects. E
finalmente, que tenha as informagdes de
contato de fdcil acesso; telefone, e-mail,
chat on-line, WhatsApp e Redes Sociais
da sua empresa bem visiveis!

2. SEU MAIOR ATIVO SAO OS RELA-
CIONAMENTOS QUE FEZ NA VIDA —
CORPORATIVAMENTE E SOCIALMENTE:
portanto cuide dele com muito amor. Nesse
exato momento me imagine na sua frente
de joelhos pedindo para que nao compre

épocas de crise tudo o que deve ser feito
é focar nas pessoas que jd te conhecem,
gostam de vocé e confiam nos seus produtos
e servigos. E, a partir desse mailing fazer
um trabalho bdsico de curva ABC definindo

acdes para cada perfil de clientes, prospects
e suspects. Aqui existem Gtimas ferramentas
que podem contribuir com suas agdes,
como o e-mail marketing, as redes sociais,
as ferramentas de mensagem instantanea e
até mesmo de transmissao ao vivo de video
como o Periscope.

3. REDE SOCIAL NAO E SITE E NAO
SAO TODAS IGUAIS: portanto pense
mil vezes antes de sair por ai abrindo
“janelas”. Considerando o perfil dos
seus clientes, prospects e suspects e sua
quantidade de bragos disponiveis para
ajudar (sim, manter as redes sociais atua-
lizadas, gerar demanda e respondé-las dd
trabalho), defina quais redes sociais ird
trabalhar, segmentando o contetido e o
formato mais organico e funcional a pla-
taforma. E lembre-se que REDE SOCIAL
ndo € site; quem dita as regras nao é
vocé e, portanto, saiba utilizar o que ela
tem de melhor para te oferecer (de forma
gratuita e paga), mas evite a0 maximo
ser dependente dela, pois amanha as
regras podem mudar e vocé perder parte
importante dos seus ativos.

4. MIDIA DIGITAL JA FOI MAIS
BARATA, MAS AINDA E O MELHOR
CUSTO X BENEFICIO: Links Patroci-
nados, publicidade nas Redes Sociais,
Displays, depois do e-mail marketing,
530 a forma mais eficaz de falar com
seus suspects, prospects e clientes. Com
baixo investimento é possivel fazer uma
comunicagdo bem segmentada e de 6timo

Fabio Madia - Diretor de Planejamento e Atendimento fabiomadia@madiamm.com.br
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retorno, mas se acha que é fdcil e que
ndo demanda tempo estd profundamente
enganado. Quer resultado? Entdo nao
economize suor!

5. ROI, ROI, ROI E MAIS ROI: talvez
a maior virtude do ambiente digital seja
a sua capacidade analitica. Praticamente
tudo que € feito hoje pode ser mensu-
rado, analisado e melhorado. Todas as
acdes citadas acima tém embarcadas em
suas plataformas informagoes preciosas de
retorno e, portanto, tambhém de investi-
mento. Use seu Analytics para entender
quem veio No seu site € 0 Seu compor-
tamento até a conversdo da venda, quais
posts tiverem maior retorno nas redes
s0Ciais, COMO as pessoas interagiram com
a sua marca, quem recebeu, visualizou

e clicou nos seus e-mails marketing e as
acoes de comunicacao e links que devem
ter o investimento suspenso, mantido ou
turbinado.

E, como dica extra e especial, lembro
vocés o que jd venho falando aqui hd
alguns meses: ndo se esquega das agoes
tradicionais do ambiente analdgico,
principalmente por que a probabilidade
dos seus concorrentes terem deixado de
fazé-las sdo enormes.

Boa sorte, coragem, determinagdo, suor e
acima de tudo, muita DISCIPLINA! Faca a
sua parte e entregue o resto pro “homem
I& de cima”, pois seguramente entre a
sorte e 0 azar, além de muito trabalho,
esta a fé.



ONGRESSOS VIA WEB

Serigrafia Comunicacao Visual Téxtil

Estamos reunindo os maiores especialistas em equipamentos, tintas,

técnicas de impressao, gestao e softwares. Tudo para que vocé tenha

um conhecimento Unico e atualizado sobre as principais tendéncias.
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vendas

Por Mério Rodrigues*

Por que o cliente
evita o vendedor?

océ sai de casa louco para comprar aquele

produto, entra em uma loja e af o vendedor,
logo de cara, chega e faz a tradicional
pergunta: “posso ajudar?”. Vocé responde
com 0 ndo menos tradicional “Obrigado,

'/l

s6 estou olhando!”. Mas por que vocé,
que estava totalmente disposto a comprar
naquela loja, disse “nao” ao vendedor?
A resposta é uma s6: o vendedor ndo
conquistou a sua confianga na primeira
abordagem! E isso é importantissimo, afi-
nal as pessoas nao costumam dividir suas
vontades e sonhos com qualquer um, logo
no primeiro encontro.

Uma abordagem assertiva é extremamente

importante no processo de vendas e o
vendedor precisa criar credibilidade. lsso
parece impossivel com o pouco tempo dis-
ponivel, porém o bom profissional precisa
seguir alguns passos imprescindiveis: saber
respeitar 0 espaco, passar a mensagem para
o cliente ficar a vontade e, no primeiro sinal
de duvida ou de necessidade, se aproximar,
se colocar a disposicdo e, entdo, iniciar o
processo de investigagdo.

Perguntas como “é para vocé mesmo ou é
um presente?” e “estd interessado em mais
alguma coisa?” fazem toda a diferenca e
comprovam que o vendedor estd com in-
teresse genuino de ajudar. Antes de fechar
negécio, simplesmente trocando um produto
por remuneragdo, o profissional de vendas
precisa ajudar o cliente a resolver seu pro-
blema ou necessidade. Mas, para isso, ele
precisa saber qual é esse problema! Talvez
seja dar um presente, comprar um objeto
que traga respeito no trabalho ou mesmo a
simples necessidade de se presentear.

Se o vendedor ndo tiver a capacidade de
criar credibilidade, acessar o problema e,
entdo, oferecer uma solugao, provavel-
mente o comprador ndo lhe dard espaco.

2.0 Setembro ® 2015 & www.empresariodigital.com.br

Em vez de realizar uma venda, ele vai
sofrer uma compra. E tem problema
nisso? Nao! A questio é que, quando
isso ocorre, quem define as diretrizes é o
comprador, ndo o vendedor. Ou seja, o
cliente jd vem com tudo pronto, inclusive
0 preco, e ¢ por isso que o vendedor acaba
dando muito desconto.

O ideal é que o vendedor seja visto como
alguém que estd a disposigdo para o que
o comprador precisar, e nao como alguém
pra te empurrar algo que talvez vocé ndo
queira. Ele tem que interferir, mas nas
entrelinhas. Ninguém gosta de interferéncias
diretas! E o mesmo em qualquer relaciona-
mento, as sugestdes devem ocorrer de forma
sutil, sem um impor ao outro uma decisdo.
Quando cria credibilidade, o profissional
de vendas interfere no processo de compra,
ganha reconhecimento, o cliente possivel-
mente compra mais ou diferente do que
planejava e sai ainda mais satisfeito. Ele
ndo foi enganado, foi bem atendido e é
capaz até de indicar a loja ou empresa a
outros compradores. Isso é credibilidade!

* Mdrio Rodrigues ¢ diretor do Instituto Brasileiro de
Vendas (IBVendas) - www.ibvendas.com.br



O melhor portifélio de ——
solucoes inkjet UV do mercado.
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, Lancamento! _
:Jeti Tauro (Hibrida) :Jeti Mira (Flatbed) :Jeti Titan S e Titan HS
até 275m2/h « 6 cores + branco ou primer até 206m2/h « 6 cores + branco ou verniz até 160 m?/h « 6 cores + branco + verniz ou primer

¥ Famﬂja : Ana pu rna DISPLAYS: PDV SINALIZACAO: COMUNICACAO VISUAL

EMBALAGEM/LENTICULAR: GRAFICAS COMERCIAIS
DECORACAO: CENOGRAFIA FOTOGRAFIA: FINE ARTS

Allm”

T

:Anapurna M2540i FB (Flatbed) :Anapurna M1600 (Hibrida)
até 93 m?/h « 6 cores + 2 brancos (pré e pds) /h

:Anapurna M2050i (Hibrida) :Anapurna M2500i (Hibrida) :Anapurna M3200i (Rolo-a-rolo)
até 101m2/h até 115m2/h + 2,5m de largura de impressao

até 123m2/h + 3,2m de largura de impressao

A co na APLICACOES: EMBALAGENS, DISPLAYS, BANNERS,FOLDERS, PASTAS, CAIXAS, PROTOTIPOS, MOCK-UPS, SINALIZADORES, ENTRE OUTROS.
MATERIAIS: FOREX, DIBOND, PVC, PLASTICO, FILMES, RE-BOARD, CARTAQ, CAIXAS DE PAPELAQ, PAPELAO ONDULADO, ESPUMA E MUITO MAIS.

Simplicidade, num piscar de olhos!

» Reconhecimento automatico de imagens impressas e altura de substratos;
« 40 setores de vacuo individuais;

« Estrutura de aco celular sélido (evita vibracao ou dobra);

« Suporta até 50mm de espessura com Velocidade de corte de até 102m/min (aceleracao 1,4G),
« Sistema de projecao de video.

Agfa Graphics
marketinggs.br@agfa.com

AGFA &
1SO 9001 « ISO 14001 « ISO 50001 « OHSAS 18001

STAY AHEAD. WITH AGFA GRAPHICS.
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MARCA DE SURF SOFRE UM CALDO E TOMA MEDIDA PARA EVITAR FALENCIA
A REDE DE VESTUARIO DA CALIFORNIA, QUIKSILVER INC. ENTREGARA O CONTROLE AOS SEUS CREDORES

marca que apresentou uma
perda de 70% de seu valor este
ano, entrou com um pedido
de recuperagdo judicial para
sua propria protecdo. Como proposta, a
Oaktree Capital Management LP entraria
com um fundo de investimento de US$175
milhGes para auxiliar na reestruturagdo da
empresa, o valor da divida se transformard
em uma quota maioritdria na reorganiza¢ao
da empresa.
A Quiksilver foi criada em 1969 e é conhe-
cida mundialmente. Ajudou na divulgagao

do estilo dos surfistas e skatistas, patroci-
nando competicdes em todo o mundo e se
associou ao surfista de peso Kelly Slater e
o skatista Tony Hawk.

Depois dos seus anos de ouro entre
1990 e o inicio de 2000, a empresa
comegou a sofrer com as mudangas de
gostos e com a competicdo de grandes
marcas de fast-fashion, como a H&M,
que conseguiu atrair os clientes mais
jovens gragas aos seus baixos precos e
suas roupas de tendéncias.

No Gltimo ano a rede Quiksilver sofreu um
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prejuizo de US$309,4 milhdes e entrou em
uma divida mundial de US$826 milhoes e
uma perda total em ativos em seu pedido
de recuperagdo judicial apresentado em
Wilmington, Delaware, nos EUA, de
US$337 milhoes.

A Quiksilver é a mais nova empresa a cair
nas armadilhas do novo cendrio de varejo.
A empresa deseja continuar com fechamento
de lojas para racionalizar sua base de lojas
em territrio norte americano. No Brasil,
a empresa continua com seu plano de
expansdo com novas franquias.

IDEAL PARA IMPRESSAQ
DE ETIQUETAS INTERNAS

mogk é uma industria nacional que vem fazendo um

bom trabalho a anos. Eles desenvolveram a Mini-MCA,

impressora carrossel que vocé pode comprar a partir do

cartio BNDES e pagar em até 48x com juros em torno de
1%, Vocé ainda pode usar o Finame ou o Projer. O equipamento é
compacto, automdtico e foi desenvolvido para atender a alta demanda
de estampas simples com baixo custo, desde estampagem de etiquetas
até estampas de duas cores com encaixe. Segundo a empresa, o modelo
Mini preservou as caracteristicas de engenharia do modelo MCA e pode
produzir até 3.000 pecas/hora. Saiba mais em www.mogk.com.br
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BN Papeis

ESPECIAIS

UNICA FABRICA DE PAPEL PARA SUBLIMACAO

BN Papel Catarinense Ltda
Estrada BNV 447, s/n | Caixa Postal 47 | Benedito Novo, SC - 89124000
Fone/Fax: 47 3385.2000 - 3385.2002



sublimacao

Por Mayara Flausino

Fique de olho nas tendénciai para

SUBLIMACAO

do é mais segredo pra ninguém
que a economia brasileira ndo vive
seus melhores dias. O mercado
de sublimacdo que registrava altas
taxas de crescimento, em torno de
25 a 30% ao ano, aponta sinais
de fadiga de alguns fornecedores
e requer cuidados. Isto se deve ao
fato da queda nas margens e a alta
competitividade com um exagerado nimero de concorren-
tes fornecedores de tecnologias para impressao, prensas,
calandras, tintas e papéis.

Para ndo ficar refém é preciso escolher bem a tecnologia
e os fornecedores a partir da capacidade de atender bem,
mantendo a relagdo entre qualidade e prego. Hd cerca de
2 anos, publicamos um estudo que mostrava a venda de
4 mil novas impressoras. Além do segmento de vestudrio,
a sublimagdo também tem uma importante participagao
na decoracdo de pecas promocionais para comunicagao
visual. “Vimos nesses (ltimos meses, a quebra de algumas
empresas. Algumas persistem a partir da troca do CNPJ ou
mudanca de marcas representadas. Outras deixaram de
comercializar tintas sublimdticas simplesmente porque a
conta ndo fechou”, comenta o Publisher Marco Marcelino.
Alguns fabricantes de tintas deixaram de investir na estratégia
de distribuigao por canais de venda e passaram a anunciar a
venda direta, buscando como foco os volumes industriais.
Em meio a esse cendrio, fusGes garantem o “ebitda” e o
“marketshare”, ou seja, lucro e participagdo de mercado.
Nas passarelas brasileiras, o uso da decoragdo aponta o uso
associado da sublimagdo com a impressdo direta digital, que
alids tende a crescer diante da impressao direta serigrafica
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que ainda representa 97% do volume téxtil na categoria
impressdo direta. Segundo especialistas um dos motivos que
poderia enfraquecer a Sublimagdo na moda s& os novos
tipos de tecidos e os resultados encontrados na qualidade
de estampas sublimadas. “Alguns estilistas alertam para as
dificuldades de reproduzir as cores. E tipicamente resultado
de um crescimento que ndo tem como planejar, mas é fato
que a variagdo dos tons, é a falta do uso de ferramentas
para medir e controlar as cores”, diz Marcelino

A cor muda depois do fendmeno de transferéncia por calor
e embora isso seja caracteristico do processo, é funda-
mental gerar processos de controle. Alguns ignoram pelo
volume, pelo preco praticado, ou pela troca de medias,
papéis e tintas, visando a redugdo de custo para ser ainda
mais competitivo. “A qualidade precisa respeitar a ciéncia
da transferéncia por sublimagdo. Qualquer iniciativa para
reduzir 30 ou 40% como muitos estdo vendendo, depende
da capacidade em tese de produzir mais em menos tempo.
Eu acho arriscado, trocar uma tinta ou papel com esse
apelo e talvez somente seja possivel se a empresa além
de conhecedora, tenha ferramentas para medir o que estd
sendo feito”, finaliza o Editor Marco Marcelino que finalizou
novo estudo qualitativo a partir de entrevistas nos dltimos
trés meses.

Se vocé jd utiliza a sublimagdo, cuide dos controles e
reavalie o fornecedor, buscando informagdes que garanta
o uso de produtos que atendam a sua qualidade. Para
quem pretende entrar no mercado de sublimagdo, a dica
é consultar bem antes de comprar. Nao acredite em tudo
que estd sendo dito. Procure referéncias de cllientes que
jd utilizam os produtos em outras cidades e faca a sua
propria pesquisa.
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SPECIAL BLACK

| J-CUBE (para cabeca de Impressao

Ricoh e Kyocera)

EQUIPAMENTOS DE GRANDE FORMATO
PAPEIS, CHIPS E CARTUCHOS
TOALHAS E TECIDOS

47 3267-8400 | 47 9945-8753
vendas@j-teck3.com.br | www.j-teck3.com.br




comunicacgao visual

Por Mayara Flausino
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uem nunca terminou um
trabalho, e todo orgulho-
s0, olhou e pensou: isto
ficou tdo sensacional que
poderia até ganhar um
prémio? Com o objetivo
de valorizar estes trabalhos e inspirar as
empresas de comunicagio visual, a Im-
primax criou o Dividindo Ideias, concurso
que escolhe a cada més os trabalhos que
mais se destacam no segmento e confere
prémios aos vencedores.

A Expert Comunicagdo Visual ndo perdeu
tempo e aproveitou esta oportunidade, e
inclusive foi ela que ganhou a edigdo de
julho da competicio com a adesivacao
de um tanque de combustivel de um ca-
minhdo, que ficou para 14 de especial. A
ideia do projeto surgiu a partir da vontade

Vencedor do prémio

de seu cliente, que jd havia visto outros
caminhdes com os tanques de combustivel
adesivados com outras logomarcas.

Como o caminhdo do cliente era vermelho,
a empresa teve a ideia de personalizar o
tanque como se fosse uma lata de cerveja
da Budweiser, a qual seria perfeita, uma vez
que harmonizaria com a cor do caminhdo.
Jd que ndo havia em lugar algum uma
imagem de uma lata em total extensdo,
apenas imagens que mostravam a curvatura
da lata, a equipe teve a ideia de cortar uma
lata, estender, fotografar, e com algumas
edicdes a imagem ficou perfeita e dnica
para a finalidade.

“O maior desafio foi durante a aplicagdo,
porque queriamos deixar o minimo de
superficie que lembrasse um tanque, entao
deveriamos fazé-la sem a remogdo das cintas
de fixagdo, porém com certo empenho con-
seguimos a perfeita aplicacdo e o resultado
foi 0 que vocés viram nas fotos”, conta
Diosef Galatto, proprietdrio da empresa.
Focada em personalizacdo de veiculos,
eletrodomésticos, moveis, fachadas, cartoes
de visita, adesivos de impressao digital e
recorte eletronico, este prémio tem uma
grande significado para a Expert Comunica-
¢ao Visual, pequena empresa do setor, mas
(ue comega agora a crescer no mercado.
“A Expert comegou literalmente em uma
garagem sem mao de obra especializada,
porém com muita determinagao passamos
a nos aprofundar na drea participando de
cursos e praticando, buscando sempre bons
resultados. Pretendemos crescer dentro deste
ramo de atividade, sempre nos aperfeigo-
ando e buscando novos aprendizados para



Imprimax merece destaque

a satisfagdo do cliente”, ressalta Galatto.
Hoje em dia a empresa conta apenas com
um funciondrio e a parte de impressao di-
gital é terceirizada, porque ndo ainda ndo
possuem maquindrio préprio, cendrio que
em breve ird se modificar com a aquisi¢do
de novos equipamentos. A parte de recorte
eletronico € feita na propria empresa e a
mao de obra é especializada. Visando
sempre oferecer o melhor servico, o ad-
ministrador tem curso de envelopamento
proporcionado pela Imprimax Adesivos, e
efetua todos os trabalhos com dedicagdo,
a fim de sempre satisfazer as expectativas
dos clientes e também superar obstdculos.
“Gostamos de desafios, quando nos dizem
que ndo é possivel nos empenhamos ao
mdximo para conseguir executar o trabalho
com sucesso”, ressalta o empreendedor.
Até por isso, seus principais clientes tem
como caracterfstica em comum procurar
pelo diferencial, o exclusivo e o bem feito.
“0 cendrio da personalizagao é o que mais
me cativa. £ como vocé tentar passar um
pouco da personalidade do cliente para o
produto final, é muito contagiante passar
POT 556 Processo e conseguir expressar essa
ideia”, fala Galatto. Ele ressalta ainda que
é dificil citar apenas um trabalho o qual se
orgulha de ter feito, uma vez que a cada
novo projeto surge um novo desafio e isso
é 0 que 0 move.

Para o futuro, Galatto espera ampliar o
horizonte da Expert Comunicagdo Visual,
trabalhando para expandir a drea de atuagao
e aumentar o numero de funciondrios para
que possam brilhar cada vez mais dentro do
cendrio da comunicagao visual.
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gestao

Por Christian Barbosa*

Quais sao 0s muros que
limitam a sua prosperidade?

uitas vezes nao perce-
bemos, mas existem
pessoas que sofrem
por criarem muros
internos que as impe-
dem de prosperar na
vida. Geralmente, essas barreiras imagindrias
sdo levantadas do dia para a noite e as
razoes para elas surgirem sao diversas. Por
exemplo, uma manha vocé levanta da cama
e coloca na sua cabega que vocé nunca vai
conseguir aprender um segundo idioma e,
mesmo depois de dois anos de curso, vocé
acha que ndo estd saindo do lugar, pois ndo
tem capacidade para isso.
Diariamente, as pessoas criam muros que as
impedem de ir além, isso por que, quando
elas mentalizam uma dificuldade, elaf‘\se
sentem desmotivadas e incapacitadas de
seguir em frente e por conta disso vivem em
um constante bate e volta. A consequéncia
dis:§é uma vida limitada e presa, ou seja, a
pessoa se sente incapaz de crescer e prosperar.
Para lidar com esse problema, ¢ preciso olhar
para 0s muros internos que temos, que podem
ser diversos, sejam eles relacionados a carreira,
dinheiro, familia ou relacionamentos, e se

esforar para enxergar por cima deles. Tenha \/

ran

a clareza de que sempre existe uma forma de

seguir em frente e que as pessoas capazes de

ir além sdo aquelas que olham esses muros e

conseguem dar o proximo passo, seja pulando

ou até mesmo derrubando-os.

Quando penso nesse tema, gosto muito

de lembrar da histéria do Henry Ford,

que popularizou o automével, mas que no

inicio ouviu que a sua ideia era maluca,

pois nunca terfamos estradas suficientes

para os carros passarem. Ao ouvir isso, ele

apenas disse que no dia em que o mundo

conhecesse 0s carros dele, as pessoas

construiriam estradas.

Isso é o que eu chamo de pular o seu muro.

Alids, qualquer pessoa tem a capacidade

de fazer o mesmo, basta olhar para as

barreiras que vocé estd criando e enxergar

que, se tem alguém fazendo, vocé também

consegue. Melhor ainda, vocé pode se
desafiar e ir muito além de tudo o que jd
fizeram ou criaram. :

O grande problema é que, geralmente,
quem faz com que vocé crie esses muros
530 pessoas que estdo ao seu redor, como

colegas de trabalho, amigos ou familiares,
que tentam te convencer de que a sua
ideia ndo € boa. Nesse caso a minha dica
é simples, ignore-os completamente. Quem
deseja prosperar na vida precisa se unir a
quem pode te ajudar a seguir em frente.

A partir do momento em que criamos
diversos muros em nossa cabeca, ficamos
completamente parados no tempo, na sua
prosperidade e em todas as dreas da vida.
Apesar disso, mentalize que € possivel ter
mais tempo, ter uma carreira e uma vida
com mais qualidade, basta enxergar quais
sd0 as barreiras internas que vocé estd
criando, derrubd-las e seguir em frente.

M

*Christian Barbosa - Especialista no
Brasil em administragdo de tempo e
produtividade, é CEO da Triad PS,
empresa multinacional especializada
em programas. e consultoria na drea

. de produtividade e autor de “liyros:
“www.triadps,com. br e




TINTAS PARA SERIGRAFIA
E IMPRESSAO DIGITAL
SOLVENTE E UV,

TECNOPAINT

e laemI na Medic

Nosso maior e principal desafio € atender as necessidades dos
nossos clientes com tintas de alta performance. Utilizamos os mais
rigorosos padroes de qualidade e os melhores equipamentos.
Investimos na capacitagao dos nossos profissionais e acreditamos

nas praticas de sustentabilidade.

Fabrica +5512 3644-1550 - Vendas +5511 2085-4876




sala vip

Por Marcelo Ponzoni*

ACOMUNICACAO
E O RELACIONAMENTO
PESSOAL NAS EMPRESAS

*Marcelo Ponzoni é publicitdrio e diretor executivo
da agéncia Rae,MP, que atua hd 26 anos no
mercado; e Autor do livro “Eu s6 queria uma mesa”,
da Editora Saraiva. (11) 5070-1294
marcelo@raemp.com.br - www.raemp.com.br

a0 existe separagao
entre 0 ato de se re-
lacionar e a comuni-
cacdo em si. Muitos
acreditam, em um pri-
meiro momento, que
sd0 somente as palavras que expressam a
nossa comunicagdo, mas ao saber que elas
representam apenas 7% do total ficam per-
plexas. Quando passamos a compreender a
comunicagdo como um todo e ndo apenas
pelas palavras, imediatamente os resultados
comecam a aparecer. Isso acontece princi-
palmente no ambito dos relacionamentos,
cujo foco € a comunicagdo.

No dia a dia vejo dezenas de situagoes que
poderiam ser muito facilmente resolvidas
pela competéncia na comunicagdo. Des-
gastes e desencontros banais sdo criados e
provocados diariamente por pura incompe-
téncia comunicativa. Por isso, af vao cinco
dicas para uma melhora na comunicagio
do dia a dia.

1. Lembre-se sempre que as palavras sdo
somente uma pequena parte do processo
comunicativo. Sendo assim, cuide muito
dos “disparos” automdticos do seu sem-
blante, suas caretas e olhares;

2. O corpo fala, portanto, tudo em sua
aparéncia estd dizendo algo. Da cor da
roupa ao corte de cabelo, dos sapatos aos
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odores, da gesticulagdo ao tom de voz e
assim por diante;

3. Somos scanners ambulantes, avaliamos
e analisamos as emissoes da comunicagao
sem pensamento prévio, simplesmente
sentimos, portanto os outros nao so dife-
rentes de nés;

4. Bastam 15 segundos para vocé definir
as suas percepces sobre o proximo. Isso
pode ser risco ou oportunidade, dependen-
do do seu comportamento. Toda atengdo
é pouca. Aperto de mdo firme, olhos nos
olhos, simpatia no semblante e voz convicta
podem fazer toda a diferenca nessa hora;
5. Atencdo, esta € uma enorme oportu-
nidade nos dias de hoje, pois as pessoas
estdo carentes por atencdo. Foco na con-
versa, respeito ao préximo, cordialidade na
condugdo, feedback das solicitagdes, tudo
pode fazer com que 0s seus relacionamentos
sejam referéncia entre o grupo.

Tentar sempre foi, para mim, algo rotineiro,
continuo e transformador. Dessa forma,
aplique as dicas no seu dia a dia, seja no
trabalho ou em sua vida social e repare
minuciosamente nos resultados no curto,
médio e longo prazos.

Comunicagao €, sem ddvida, a grande solu-
¢do da charada do relacionamento. Jd dizia
um grande comunicador, o velho Chacrinha,
“quem ndo se comunica se estrumbica”.
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out of home

Por Jorge Mussolin

HONDA MOTOS CONVOCA O VENTO
PARA LANCAR A LINHA CG 160CC

A Honda Motos entra na midia com novas
emogdes para os amantes de motocicletas.
Com criagdo da agéncia Y&R, a campanha
publicitdria das novas CG 160 Titan e CG
160 Fan é composta por filme para TV, spot
de rddio, antncios para jornais e revistas,
pecas para midia out of home e material
para pontos de venda.

No filme “Vento”, o fendmeno natural
do movimento do ar ganha voz como
narrador. Em uma selecio de belas
imagens que mostram a agdo do vento

no deserto e na floresta, por exemplo,
o narrador fala sobre a sua jornada
pela Terra e de sua expectativa de se
encontrar com os motociclistas.

A nova linha acaba de ser lancada no
mercado para integrar a familia CG, que
j& comporta os modelos de motos mais
vendidos no pais. As principais mudangas
entre as CGs sdo: mais conforto para
pilotar, novo design - mais robusto - e
a introdugdo do novo motor, de maior
cilindrada e mais potente.

MOSTRANDO O VALOR DA MIDIA EXTERIOR
EXIBIDORA VEMAIS COMEMORA O DIA DO OUTDOOR COM CAMPANHA

A exibidora de Midia Exterior Vémais criou
uma campanha para comemorar o Dia Do
Outdoor. Em campanha criada pela agéncia
CMC, a proposta visa surpreender agéncias
de propaganda, anunciantes e, também, a
populagdo em geral.

Assim, uma mensagem veiculada em ou-
tdoors chamou a atencdo das pessoas. Elas
traziam apenas o apenas o endereco de um
site e um ndmero aparentemente aleatrio.
A URL era enigmdtica e provocativa: isso-
naofunciona.com.

J& 0 ndmero impresso nas pegas mudava
dia apds dia e representava a quantidade de
visualizagoes do site até aquele momento.
Durante 7 dias a acdo foi realizada nos
outdoors instalados nas cidades de Jaragud
do Sul e em Blumenau, gerando 6778
visualizagdes do site criado para a agdo.
A partir de 31 de agosto, Dia do Outdoor,
a Vémais passou a veicular nos mesmos
outdoors um “balan¢o” da agao, mostrando
o total de visualizagges do site.
Acompanhe a agdo no link VEMAIS
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TODA ARTE E FEITA
DE INGREDIENTES

A Jin Jin Wok, rede de gastronomia
asidtica do Grupo Ornatus, langa
campanha dos novos pratos com o
mote: ‘Toda arte é feita de ingre-
dientes. Conheca os nossos’. Criada
pela agéncia .R.E.F. especialmente
para o lancamento do novo carddpio
da rede, a campanha serd apresen-
tada em pegas que ressaltam a arte
dos pratos asidticos da Jin Jin Wok
elaborados com ingredientes frescos,
selecionados e preparados como
verdadeiras obras de arte oriental.
A nova campanha serd veiculada
nacionalmente e poderd ser vista em
mobilidrios urbanos, outdoors, busdo-
or, midia digital e nas midias sociais,
destacando a beleza e o sabor das
novas receitas para os apreciadores
da gastronomia asidtica. A campanha
serd veiculada durante dois meses.
A campanha ‘Toda Arte é feita de
Ingredientes” finaliza o processo de
desenvolvimento de novos pratos que
teve inicio no comego de 2015.
T

A ARTE DO SABOR,
EM TODOS OS INGREDIENTES.

o

Exparimente o5 o
da Jin Sin Wok. Feitos na hora,

2 partir de ingredientes frescos
e selecionadas.

wikjinfincombe
O /frpwok

VENHA SE SURPREENDER




FORNO DE MINAS LANCA CAM

PANHA

e e

LANCADO EDITAL PARA
PADRONIZAR MOBILIARIO

URBANO EM PORTO ALEGRE
CONCESSAO PREVE QUE ABRIGO EM PARADAS DE
ONIBUS E RELOGIOS DIGITAIS SEAM MODERNIZADOS
Foi lancado, pela Prefeitura de Porto Alegre, o edital
prevendo a concorréncia ptblica para o mobilidrio urbano
de Porto Alegre.

O plano prevé a confeccdo, instalagdo, conservagao e
manutencao de equipamentos de uso e utilidade pablica,
com o objetivo de deixar mais modernos os abrigos em
paradas de onibus, reldgios eletronicos digitais, totens de
estacoes de corredores e identificadores de ruas, além de
pragas publicas.

Com excecdo dos identificadores de ruas (placas), todos os
demais itens terdo espaco para comercializacdo de mensa-
gens publicitdrias.

E criagio da agéncia Dez a nova
campanha para a marca Forno de Mi-
nas promovendo sua linha de massas
frescas recheadas e congeladas.

A veiculagdo da campanha acontece
em 100 pegas de mobilidrio urbano,
outdoors, bancas de revista, totens e
relogios de rua, além de degustagoes
em pontos de venda e promogdes em
supermercados. A campanha é com-
plementada por comerciais para TV,
especificamente na Regido Sul do pais
(Curitiba, Londrina e Casvavel).

SAMSUNG E CHEIL BRASIL EM
CAMPANHA PARA NOVO GALAXY J

Com o mote “Tamo Junto”, a Samsung Electronics comega
a campanha para promover o Novo Galaxy J,

em parceria com a Cheil Brasil.

A campanha mostra como a tecnologia, aliada a comuni-
cagdo, é capaz de integrar pessoas e transformar eventos
cotidianos em momentos inesqueciveis.

O plano de midia compreende pegas de mobilidrio urbano,
estagoes de metrd e trem, comerciais de TV, internet, spots
de rddio, salas de cinema Cinemark, em oito pracas nas
regides Centro-Oeste, Nordeste, Sul e Sudeste.

OFFICE SHOPPING ANUNCIA COMERCIALIZACAO DE CATRACAS DO METRO

A Office Shopping passa a comercializar,
com exclusividade, mais um produto de
grande visibilidade na capital Paulista: as
catracas do Metrd das linhas azul, verde,
vermelha e lilds.

O sistema conta com mais de 2.000
catracas instaladas em 47 estagGes, onde
passam diariamente mais de 4 milhdes

de passageiros. Mensalmente, o volume
de passageiros atinge a incrivel marca
de 120 milhdes de pessoas que podem
perceber a mensagem publicitdria ins-
talada nesses engenhos.

Segundo Edson Mauricio, diretor comercial
da empresa, “com mais este projeto, a
Office passa a oferecer a seus clientes a

oportunidade de falar com milhdes de
consumidores por més, jd que temos como
veicular mensagens em vdrias plataformas
publicitdrias que o consumidor encontra em
seu caminho, em vdrias horas do seu dia,
seja no Shopping, Hipermercado, Trens,
onibus e agora no Metr6 de SP”.

Saiba mais: www.officeshopping.com.br
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Por Bruno Melo*

Tempos modernos,
empos dificeis!

ntre as milhares de empresas brasileiras
e multinacionais atuantes no pais, dos
mais diversos portes e segmentos, e seus
respectivos profissionais envolvidos com
o Marketing, produtos e servicos, nao
conhego um que esteja tranquilo quanto ao
futuro. Tudo bem, talvez vocé acredite que existem muitos
por ai que parecem ndo se importar diante do pouco caso
que fazem de sua situagdo atual ou de anos. Mas sempre
tem alguém preocupado. Até nas companhias que estio
tendo sucesso.
Ainda que seus resultados apresentem uma linda cor azul,
a verdade é que estd cada vez mais dificil se manter
numa rota de crescimento e inovagao sem enfrentar uma
quantidade quase herctlea de desafios didrios que podem
definir e mudar o rumo da organizagdo. A era de incerteza
que vivenciamos nao tem piedade. O que fazer diante
deste cendrio? Antecipar-se as mudangas que podem fazer
sucumbir a sua empresa, como aconteceu no célebre caso
da Blockbuster, é o melhor, se ndo o tnico caminho.
Conhecer, mesmo, a fundo, os perfis de comportamento,
consumo e compra do cliente é o primeiro passo.
Sempre que converso com profissionais de pesquisa, an-
tropélogos, sociélogos, e até psicélogos, leio pesquisas
ou mesmo observo comportamentos, percebo o quanto
sabemos pouco sobre as reais motivagdes das pessoas.

“A verdade € que esta cada

vez mais dificil se manter numa rota de
crescimento e inovacao sem enfrentar uma
quantidade quase hercllea de desafios
diarios que podem definir e mudar o rumo

da organizacao ”
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Ainda ficamos a maior parte do nosso tempo no conforto
do ar-condicionado do escritério em vez de gastar sola
de sapado para estar onde o cliente estd e vivenciar,
de fato, a experiéncia dele com nossos produtos, ou
até da concorréncia.

O segundo e fundamental passo € estar muito bem antenado
sobre as tendéncias e ndo subestimar as transformagdes que
jd se tornaram paradigmas. A quantidade de cendrios que
se apresentam diante da gente que tém grande impacto em
nossos neggcios no curto, médio e longo prazo é tamanha
que somente um olhar constante, multidisciplinar e afeito
a mudangas serd capaz de transformar um emaranhado de
informagdes em produtos e servigos que realmente facam
a diferenca na vida das pessoas.

A grande maioria dos produtos e servicos que tem se
destacado recentemente oferece alguma solugdo para as
pessoas. No fundo, ndo muda o que estd escrito nos livros
dos primérdios do Marketing: atender a uma necessidade ou
desejo. O fator dificultador jd hd algum tempo é que estas
necessidades e desejos estdo submersos. Nao estdo dando
sopa por ai. Dai a importancia de conhecer as pessoas e
fazer andlise de cendrios e tendéncias.

E muito fécil constatar que estamos vivendo tempos difi-
ceis e ficar acomodado. Por isso acompanharemos com
uma frequéncia maior muitas empresas perdendo sua
relevancia, seu faturamento e seu valor de marca para
concorrentes que colocam este cendrio numa moldura e
correm atrds das mudangas. Sao transformadores, inquie-
tos, inovadores e empreendedores que buscam solugoes
para o tal problema. Vocé tem o poder da escolha. De
qual lado quer ficar?

*Bruno Melo é fundador e editor executivo do portal Mundo do Marketing.
Formado em jornalismo pela FACHA e com MBA em Gestdo de Marketing
pela UFR), trabalhou no Jornal de Turismo, na Radio Carioca cobrindo
economia, em sites e revista sobre automobilismo e no site da TVE

Brasil, hoje TV Brasil. Fez Planejamento de Comunicago e Assessoria

de Imprensa e Marketing para ONGs, piloto de Stock Car e para a
Organizagao Hélio Alonso de Educacdo e Cultura.
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As chapas Policlear G da MMS sao feitas com um plastico extraordinariamente processavel, perfeito para
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moveis, protecao de maquinas, seguranca, materiais hospitalares, entre outros.

CHAPAS PARA IMPRESSAO DIGITAL, SERIGRAFICA E OFFSET

Vendas Rio de Janeiro Vendas Sao Paulo Vendas Bahia
mms-rj@mmsplasticos.com.br mms-sp@mmesplasticos.com.br mms-bahia@mmsplasticos.com.br
Tel.: (21) 3860-6952 Tel.: (11) 2436-2910 Tel.: (71) 3627-4672






A diferenca entre o que
esta sendo dito e o que
esta sendo feito. Como as
empresas podem buscar
um nhovo posicionamento
diante do entendimento
desse conceito. E como a

AUTORES

DE TUDO

tila Francucci, e seu sécio Paulo Guerchfeld,
trouxeram para o Brasil a CO:collective,
uma agéncia americana com conceitos que
transformam as prdticas e experiéncias da
Marca gerando inovagdo, além de outras
formas de relacionamento.

“Sempre pedimos a colaboragdo de gente
de fora. Dependendo do projeto, um en-
genheiro aerondutico pode fazer parte do
time. Ou um educador. Ou um diretor de
cinema. Assim sendo, a CO: nunca é a
AUTORA de nada, mas coautora de tudo”,
comenta Atila Francucci.

Em tempos em que as agéncias de pro-
paganda estao oferendo “all inclusive”, a
CO:collective traz uma proposta que parte
do “colaborativismo”, fazendo uso da
convocagdo de especialistas, sob demanda,
para gerar novas experiéncias para s con-
sumidores. “A voz mitica do ‘sabe-tudo’
nio ecoa na CO:”, diz Atila.

Segundo Atila, o Storydoing é a histéria
que vocé vive enquanto o Storytelling
seria a histéria que vocé conta. Essa sutil
diferenca para muitos €, na realidade, o
confronto de um ponto de vista de duas
distintas ciéncias que se completam. E bem
verdade que muitas propagandas contam
historias sem bases verdadeiras ou roteiros
alinhados com os valores da marca, mas é
bem verdade, também, que muitas propa-
gandas mudaram negdcios. O préprio Atila
criou a campanha “Experimenta” da Nova
Schin que transformou 0 negécio no instante
seguinte. Na época, ele fez um convite para
que o consumidor experimentasse e, sem
adjetivos, transformou o posicionamento.

“Eu estava sentado no auditério da Schin-
cariol para a apresentagdo da Nielsen apds
o primeiro grande flight da campanha do
“Experimenta” e os indicios de aumento do
share eram evidentes. Afinal, a campanha
tinha “pegado”, mas a pergunta que nao
queria calar era: serd que bateremos no 1%
de crescimento? (naquela época, 1 ponto
de share no mercado de cerveja significava
R$ 80 milhdes a mais de faturamento).
Quando o analista da Nielsen revelou que
ap6s o primeiro més da campanha o share
tinha saltado de 9,6% para 12,3%, todos
os que ali comemoravam, em éxtase,
assinariam embaixo se eu dissesse que 0s
principais ingredientes da Nova Schin ndo
eram nem a cevada nem o ltipulo, mas
sim a combinagdo de campanha docemente

propaganda, ou ato de pro-
pagar, tera influéncia diante
da proposta de quem faz.

popular e verba de midia bem farta”,
comenta Atila.

Mas, segundo o especialista, os tempos sdo
outros e se hoje houvesse a mesma tentativa
0s resultados seriam bem diferentes. “Muita
coisa mudou em pouquissimo tempo. Basta
pensar que hd 10 anos, plataformas univer-
sais como Youtube, Instagram, Facebook,
Twitter, Whatsapp ou ndo existiam ou
engatinhavam. Ou, ainda, que em 2005
o phone mais smart era o Blackberry! Se
antes a maior rede de hotéis do mundo e
a maior frota de tdxis do planeta possuiam
milhares de quartos e tdxis, as lideres atuais
— AirBNB e Uber — nao possuem um tinico
quarto ou um singelo taxi” diz.

E bem verdade que a principal transformagéo
para o Digital é o fato de que as pessoas se
transformaram em canais de comunicagdo
e assim passaram a “veicular” como antes
faziam os canais de midia como a TV, o
Rédio, o Outdoor e as Revistas.

Para Atila Francucci, essa propagacio da
comunicagdo se realiza em diferentes for-
matos. Pode ser uma opinido (positiva ou
negativa), a transmissao de uma experiéncia
(positiva ou negativa), a retransmissao da
opinido ou da experiéncia alheia, e até uma
reportagem (quando alguém posta uma foto
de um dentista americano ao lado de um
ledo covardemente morto numa emboscada
corrupta num distante pais africano, essa
pessoa/canal estd, sim, fazendo uma re-
portagem para 0 mundo).

Setembro ® 2015 e www.empresariodigital.com.br « 27



capa

“0O fato é que a revolugao digital deu
origem ao maior canal de midia jamais
inventado: as pessoas. Com um detalhe
que nao é um mero adereco: essa rede de
alcance planetdrio, ao contrdrio das redes
comerciais, nao veicula por dinheiro. Nao
fornece ao anunciante indicadores usuais
para um veiculo como custo por mil ou
verificagdo de circulagdo/audiéncia. O
critério que determina a veiculagdo é o
interesse, na maioria das vezes sem qual-
quer motivagao comercial. A tinica moeda
corrente no maior canal de comunicagdo do
planeta é a relevancia. Moeda sem cambio,
by the way, e sem monopélio de emissao.
Eis o livre-mercado na midia na sua mais
profunda esséncia.”

Basta analisarmos nosso préprio compor-
tamento: pesquisamos opinides de donos
de carros nos sites especializados antes da
compra e entramos nos féruns de discussao
para saber se o produto “A” é melhor que
0 “B”. Os especialistas de nichos parecem
ter vantagem diante as midias massivas.
Mas, apesar dessa grande mudanca, muitas
empresas ainda continuam tentando fazer
0 bolo crescer usando primordialmente os
mesmos ingredientes da receita do “Expe-
rimenta”. Agem e investem suas verbas
de comunicagdao como se o mundo fosse
0 mesmo e as pessoas continuassem ali
paradinhas na frente da televisdo dispostas
a ouvir uma histéria de mio tnica. F neste
quesito e fase que a comunicagdo visual e
0s materiais promocionais somados ao uso
inteligente do Big Data pode entregar uma
experiéncia para uma nova era que estamos
adentrando. A era em que a comunicagdo
visual se integra a um novo conceito.

“A Jet Blue, companhia aérea americana,
é um bom exemplo do contraponto fazer x
falar. A companhia nasceu com um propé-
sito estabelecido: reumanizar a experiéncia
de voar. Ao invés de comunicar isso por
meio de um slogan qualquer (“tudo por
vocé”), a empresa preferiu transmitir seu
propdsito através de acdes inovadoras a
época: classe Unica de servicos, todas as
poltronas de couro, programacdo de TV

Atila Francucci e seu scio Paulo Guerchfeld

“real time”, servico de bordo gratuito e
ilimitado”, comenta Atila.

Quem tem tecnologia e jd atua com de-
coragdo, passou a imaginar possibilidades
diante desse conceito que, na realidade
ndo é novo, mas certamente ciclico, para
trazer de volta a experiéncia a partir do que
as marcas fazem pelo seu consumidor. E
tdo logo isso aconteca, nao teremos mais
6dio diante das empresas de telefonia e
televisdo a cabo.

Mas, como argumenta Ty Montague, um
dos mais importantes publicitdrios ameri-
canos, em seu livro “True Story — how to
combine story and actions to transform your
business”, a forma de contd-las jd ndo é
mais a mesma:

“Muitas pessoas proclamavam que a propa-
ganda estava morrendo. Mas isso ndo fazia
sentido para mim, afinal a propaganda é
baseada na forca poderosa de uma histéria e
histdrias sdo inerentes a qualquer ser humano.
Néo fazia sentido que, de repente, contar
histdrias passasse a ser irrelevante para as mar-
cas. Foi quando passei a olhar para as novas
companhias e a forma como contavam suas
histérias. Empresas como Red Bull, Apple,
Jet Blue que, mais do que se comunicarem
diferentemente, estavam fazendo as coisas de
forma diferente, companhias que ‘contavam’
suas histdrias através de agdes e experiéncias
inovadoras, ‘veiculadas’ posteriormente pelas
pessoas”. Foi essa descoberta que fez Ty
Montague deixar a presidéncia de uma gigan-
tesca agéncia de propaganda americana para
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fundar a CO:collective onde pratica, hd mais
de 5 anos, o storydoing para clientes como
Youtube, Timberland, Google, Coca-Cola
entre outros.

Mais do que uma tendéncia, esse movimento
de profissionais reconhecidos por suas con-
quistas no storytelling na direao do storydoing
responde a uma demanda de negdcios e quem
ndo estiver alinhado com tecnologias de pro-
ducdo, vai ficar pelo caminho.

O site www.storydoing.com traz os resul-
tados comparativos entre algumas empresas
americanas que se comunicam “apenas
contando histdrias” e outras que preferem
“fazer”. A versatilidade da producdo, que
cresceu muito ajudando as marcas a con-
tarem histérias, certamente terd pela frente
um novo desafio para ajudar as marcas a
“fazer”. Isso ird demandar tecnologias mais
sustentdveis e versatilidade no processo
de impressdo. A decoracdo de ambientes
pode ter uma alta incidéncia, bem como
a volta das prdticas de sinalizagao em
tecidos diretos e vidros. Enfim, a presenga
da comunicagdo visual na histéria e seus
ambientes, e ndo contando as histdrias a
partir de banners e faixas. Essa é a grande
transformagao.

A crise veio das histdrias contadas muitas
vezes gerando falsas expectativas. Ou seja,
vimos o investimento nas campanhas e dis-
cursos para eleger um candidato. A proposta
da CO:Collective é “fazer” as histdrias,
sem propagandas, de maneira natural e
expontanea a partir do valor percebido.



Entrevista Exclusiva
Revista Empresdrio Digital: O que vocé fez
com a sua carreira ao longo dos anos,
mudando os objetivos foi uma busca em
relacao ao futuro do mercado, ou algo
como trabalhar pela simples publicida-
de. Isso gerou conflitos?

Atila Francucci: Primeiramente gostaria de
deixar claro: ndo tenho absolutamente nada
contra a propaganda cldssica. Ela me deu
tudo o que eu tenho e foi, ao longo dos 20
anos, 0 motivo maior para eu sair da cama
toda manha com um sorriso nos labios, feliz
por saber que meu trabalho poderia mexer
positivamente com toda uma organizagao.
O que aconteceu nos dltimos 10 anos foi
que o mundo mudou tanto e tdo rdpido
que a propaganda cldssica passou a perder
relevancia como instrumento de construgao
(ou reconstrucdo) de uma marca. Ora, se
0 que me fazia levantar da cama todo dia
era a possibilidade de transformar uma or-
ganizagdo com o meu trabalho e o que eu
estava fazendo jd ndo cumpria essa fungao,
achei que seria a hora de entender melhor
esse novo mundo e buscar novos modelos
nos quais minhas capacidades como criativo
continuassem a fazer diferenca.

R.E.D.: A publicidade fdcil jd citada
por vocé, em vdrios momentos, é au-
sencia da estratégia ou a condicio de
distancia entre as marcas e a agéncia?
Como esse novo conceito pode mudar
os resultados?

A.F.: Boa propaganda, para assim ser
caracterizada, tem que ter um pensamento
estratégico por trds de cada execugao cria-
tiva. Qualquer comunicagdo que ndo tenha
esse fundamento ndo é propaganda, é s6
trabalho autoral ou achismo puro. Os co-
merciais mais famosos de todos os tempos,
0s mais premiados, t€m um posicionamento
claramente identificivel. Meu ponto nao é
esse. O que me motivou a encontrar novos
formatos é o fato de que as pessoas jd ndo
estao sendo impactadas pelos formatos
cldssicos de midia. Na verdade, as pessoas
viraram a midia. Esses novos canais (as

pessoas) distribuem contetido de maneira
diversa dos canais de midia cldssicos.
Enquanto a TV veicula tanto o bom quanto
0 péssimo comercial (a precos cada vez
mais altos), esses milhdes de novos canais
(as pessoas), “veiculam” apenas o que é
relevante, dtil, novo e impactante. A fungao
de quem produz comunicagao passou a ser
a entrega desse tipo de contetido para esses
novos canais. E quando eu falo contetdo,
quero dizer ages, experiéncias, produtos,
servicos, comportamentos. Nos dias de
hoje, o que uma empresa faz comunica
muito mais do que o que ela diz.

R.E.D.: Bastou sair uma nota sobre o
Storydoing suplantar o Storytelling para
alguns especialistas classificarem esse
conceito como um Chavao Corporativo.
Como vocé quer posicionar a consultoria
e quais os niveis dentro da empresa
serao trabalhados?

A.F.: Sempre fui um critico dos termos
da moda. E também criticaria o termo
“storydoing” se ele fosse apenas um jo-
guinho de palavras ou uma maquiagem
conceitual. Mas ndo é. Alids, a melhor
maneira de justificé-lo é ndo usando a
palavra a torto e a direito como se a
simples mengdo do termo jd funcionasse
como um ordculo da modernidade. Esque-
¢amos, portanto, os embates semanticos.
Storydoing é s6 uma maneira sintética e
elegante de afirmar que as histdrias das
empresas (marcas), nos dias de hoje, sdo
construidas pelo que elas fazem e ndo mais
pelo que elas dizem. Nao dd mais para
falar uma coisa na midia e fazer outra na
prética. A crise pela qual passa o Pais é
um exemplo disso. Nao se trata de uma
crise econdmica, mas, sim, de uma crise
de valores, a crise da auséncia da verdade,
a crise nascida de uma histéria bem contada
que nao se revelou a histéria praticada. Se
contra fatos ndo hd argumentos, o que os
novos modelos como a CO: propdem é que
se faca antes de dizer. Que antes de dizer
“Pdtria Educadora”, por exemplo, se inove

nas politicas educacionais, se revolucione
o aprendizado, se crie novos modelos de
escola. Os criticos podem até chamar a
“marca registrada” storydoing de termo
da moda. O que, tenho certeza, eles ndo
podem negar é que o fazer necessariamente
antecede o dizer.

R.E.D.: Vocé sempre disse que os
softwares tém uma importante funcao,
mas representam uma pequena parcela
dos negdcios. No que o profissional
de midia precisa pensar fora da caixa
e se reinventar? Como a sua con-
sultoria ajudaria uma marca em todo
esse processo?

A.F.: A revolucao digital teve consequén-
cias em todos os departamentos de uma
agéncia tradicional. Mas foi na midia onde
a maior mudanga aconteceu. A razdo é
simples. Se entendermos a revolugdo digital
como a promogao do telespectador a “ve-
iculo”, o trabalho do profissional de midia
se transformou por completo. Como medir
um “veiculo” cuja grade de programacao
nao existe? Como negociar se a moeda
que esses “vefculos” aceitam nao é nem
real, nem délar, nem euro, mas sim uma
moeda sem cambio chamada interesse/
relevancia? Analisemos a “campanha” da
Uber. O que qualquer um de nés viu, ou
ouviu sobre a Uber, veio de uma pessoa
(“veiculo”), que, por sua vez, funcionou
como “repetidora” de outra pessoa, que
ouviu de outra, e assim sucessivamente.
Esse “plano de midia” nasceu da experi-
éncia de cada um e da recomendagdo de
amigos. As pessoas trataram de efetivar a
l6gica de frequéncia/cobertura de maneira
espontanea. A experiéncia vivida gerou a
histéria contada e ndo o contrdrio.

R.E.D.: O criativo faz o negdcio para as
pessoas verem e o midia faz as pessoas
verem a partir dos mais diversos canais.
Duas perguntas: quem estd antes do
criativo para assegurar que as historias
serdo verdadeiras e relevantes para o
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publico consumidor? E segunda: por-
que o midia nao considera o Ponto de
Venda como uma midia de seu estudo,
quando mais de 80% das decisoes sao
tomadas no PDV? O que o Storydoing
pode fazer para gerenciar essa experi-
éncia de consumo?

A.F.: Quando dizemos que nos dias de
hoje uma marca se constr6i mais pelo que
faz do que pelo que diz, estamos afirmando
que a soma dos pontos de contato fala mais
com o consumidor do que a exposi¢ao uni-
lateral da marca pela midia. Nesse sentido,
0 nome do produto comunica, o formato, a
cor, o tamanho da embalagem comunicam,
o telemarketing comunica, o atendimento
a0 consumidor comunica (e como!), a
experiéncia vivida comunica. Sendo assim,
0 processo criativo na comunicagao tem que
acontecer muito antes da campanha. Assim
funciona a metodologia do storydoing. Um
produto ou servico pode marquetear-se
por si, pode contar uma histria sobre si
mesmo a partir do que ele é ndo mais do
que ele diz ser.

R.E.D.: H4 alguns anos vocé postou
um video, um gol feito por cobertura
que segundo vocé foi exaustivamente
treinado para aquela finalidade. So6
para complementar, ao final do gol
de cobertura, atrds do gol, havia uma
placa de publicidade da VIVO dizendo:
a maior cobertura do Brasil. Como, na
sua visio, podemos explorar as midias
para fazer Sotrydoing?

A.F.: Aquilo, na verdade, foi uma grande
brincadeira (risos). Meu time, o Palmei-
ras, tinha marcado um gol antoldgico
contra o Atlético Mineiro. A bola veio
pelo alto, o jogador do Palmeiras, sem
deixd-la pingar, chutou por cobertura,
do meio de campo, e a bola entrou no
dnico lugar onde podia entrar. Um baita
golago. Atrds do gol, coincidentemente,
tinha essa placa da VIVO dizendo “a maior
cobertura do Brasil”. Na verdade eu nem
tinha percebido isso. Quem me avisou

foi um amigo palmeirense. Quando revi
o lance, decidi montar o video, postd-lo
no Youtube e dizer que tudo aquilo tinha
sido combinado e treinado a exaustdo, e
que no fundo aquele gol era uma agao de
marketing (veja se pode!). Aquilo ndo era
um job. Nao foi um pedido do cliente.
Nada disso. Apenas uma brincadeira. Mas,
como a revolugdo digital me promoveu
a canal de midia, a brincadeira que, hd
alguns anos, ficaria restrita a alguns amigos
com acesso a sala de edicao de videos,
acabou tendo mais de 100 mil views em
todo o Brasil em questao de dias.

R.E.D.: E irreversivel a transformacio
dos profissionais de midia além do
pensamento sistémico? Eles precisam
entender dos negdcios além dos nu-
meros e isso pode ser representado
por um pensamento holistico. Como
desenvolver habilidades como estd em
um momento onde o TEMPO ¢é escasso
e os RESULTADOS balizam a competén-
cia das acoes?

A.F.: Como os habitos de consumo de
midia se transformam sem parar, creio que
o profissional de midia contemporaneo tem
que ser uma mistura de RP com operador
da Bolsa de Valores. Precisa ter a capaci-
dade de entender esses novos “veiculos”
(pessoas) para além dos ndmeros, ao
mesmo tempo em que precisa entender e
monitorar outros nimeros a fim de agir com
a velocidade necessdria para as mudangas
de rumo “just in time”.

R.E.D.: Em 2004 quando vocé criou o
EXPERIMENTA para a a Cerveja Schinca-
riol, a campanha publicitiria mudou um
negocio. Aquilo foi uma visao holisitica
que podemos chamar de Storydoing ou
vocé consideraria Storytelling? Foi uma
campanha convite, sem adjetivo?

A.F.: O EXPERIMENTA foi uma campanha
intelectualmente honesta, baseada em ver-
dades. A isso credito seu imenso sucesso.
Tratava-se do relancamento de uma cerveja
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com uma imagem absolutamente negativa
e muito mal avaliada. A partir de um novo
liquido (verdade!), exaustivamente testado
(verdade!), modificado de acordo com os
feed-backs (verdade!), mudou-se o nome
do produto da maneira mais Gbvia possivel
(Nova Schin) e, ao invés de dizer que a cer-
veja era espetacular, inigualdvel, especial,
preferiu-se fazer um simples convite (expe-
rimenta!), a partir da crenga inabaldvel de
que o novo liquido sustentaria o convite. E
foi 0 que aconteceu. O crescimento do share
jd no primeiro més da campanha (quase
3%!!11) foi algo nunca antes visto e nunca
depois repetido. Quem tiver a curiosidade
de rever o comercial de langamento, notard
que a primeira pergunta que o ator faz ao se
deparar com o produto é: “o que € iss0?”.
Veja bem, o ator do comercial de Nova
Schin chamando o produto de... “isso” 222
Até esse comego foi pensado para ter um
compromisso com a verdade. Acreditdvamos
que essa seria a reagao verdadeira de um
consumidor verdadeiro a uma marca com
uma rejeigao tao grande. Se, ao invés disso,
ele comentasse algo do tipo: “nossa, a
Schin agora é Nova Schin?”, jd na largada
o comercial perderia a credibilidade, pois
o consumidor que queriamos impactar (o
bebedor de outras marcas) jamais faria um
comentdrio bobinho desses. Ao levarmos
tudo isso em conta, dd pra dizer que aquela
campanha, mesmo que inconscientemente,
tinha vdrios dos ingredientes do storydoing,
principalmente o compromisso com a
verdade. Pra terminar, gostaria de ressaltar
um ponto sobre o qual descorri num artigo
recente: apesar de todo o sucesso do EXPE-
RIMENTA, é fundamental lembrar que aque-
la campanha e seus resultados aconteceram
num mundo completamente diferente do
atual. Naquele tempo néo existia Youtube,
Facebook, Twitter, Instagram, Whatsup,
Pinterest e o mais smart dos phones era
0... BlackBerry! Tudo isso pra dizer que,
se replicada nos dias de hoje com a mesma
estratégia de comunicacdo (histérinha bem
contada e um “caminhdo” de midia TV),
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a campanha ndo faria “fa, nem fu”. Se o
mundo mudou, a maneira de falar com ele
ndo pode continuar a mesma.

R.E.D.: Em 1988, um antincio da Folha
de Sao Paulo trouxe feitos de Hitler im-
pressionantes e um slogan final de que
é possivel contar um monte de mentiras
dizendo s6 a verdade. Inegavelmente
inteligente, e uma das melhores men-
sagens, segundo os principais publicitd-
rios. Na sua opiniao, como uma historia
muda as prdticas de uma empresa?
Ou como as prdticas de uma empresa
podem mudar o posicionamento social.
Exemplo: uma farmdcia que usa a con-
sultoria de Storydoing, continuaria as
prdticas de compra por preco abaixo do
custo de mercado e com isso, respon-
sdvel pela quebra de micro empresas?
A.F.: E importante dizer como funciona a
metodologia do storydoing. Sao trés eta-
pas: a definicdo de uma causa (propdsito,
razao de ser, significado verdadeiro) para
aquela empresa ou marca; a partir dessa
causa, criar as Inovacoes lIconicas que
materializardo essa causa, e que podem ser
novas experiéncias, NOVos Servicos, novos
produtos ou novos modelos de negdcio;
por fim, a implementagao (prototipagem,
testes e lancamento) das Inovagdes Iconicas
selecionadas. Quero me ater ao primeiro
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passo: a definicdo de uma causa. Sem ela,
qualquer pensamento inovador ou criativo
é vao ou indcuo. A causa de uma marca
tem que ser verdadeira e deve ser vivida
internamente por todos os stakeholders.
Empresas com uma causa sdo naturalmente
generosas, tém uma preocupagao que ultra-
passa o interesse comercial e sao admiradas
por isso. Esse é o primeiro trabalho da CO:
Trabalhar junto com o cliente na busca
dessa causa, rejeitando qualquer prética
que ndo possa vir a tona ou que tenha que
ser abafada. Até porque ter uma causa é
um excelente negdcio para as empresas.
Existe um estudo interessantissimo da CO:,
publicado no site www.storydoing.com,
que revela que empresas “storydoers” sao
mais desejadas, rentdveis, crescem mais e
sao mais compartilhadasnas redes sociais
do que suas concorrentes “storytellers”.

R.E.D.: O mercado passa por constan-
tes transformagoes. Como vocé avalia
o atual momento da publicidade onde
qualquer um pode criar e compartilhar
via Internet? Por que temos videos
premiados por agéncias que nio tem
100 visualizacoes no Youtube, por
exemplo, ao passo que um aniincio
tosco, criado pelo Internauta X supera
as marcas de milhoes de views. Como
vocé define isso?

agéncia digital

formulagdo de
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rede sociais

|

A.F.: Esse ano, um dos workshops mais
explosivos durante o Festival de Cannes foi o
do atual CCO da rede DDB, Amir Kassaei.
Ele disse com todas as letras que a propa-
ganda vista nos festivais estava muito dis-
tante da vida real. Desafiou os presentes a
mostrar as pegas mais premiadas do Festival
as pessoas comuns que estavam passando
pelo Palais naquele momento. Apostava que
essas pessoas ficariam totalmente indiferen-
tes aquilo que os publicitdrios consideravam
genial. Talvez Kassaei tenha exagerado nas
tintas, mas o fato é que existe, sim, uma
disssonancia grande entre quem produz
mensagens publicitdrias e quem as recebe.

R.E.D.: As pessoas sio propagadoras
na era em que as redes sociais po-
tencializam o compartilhamento das
historias. Na sua opinido, o trabalho
do Storydoing é agir antes, ainda na
fase de marketing da empresa? Como
vocé que sempre esteve na criagio da
publicidade, ou seja, pronto para contar
histérias de algo que jd existia, encara
essa nova fase e proposta da empresa?
0 que muda?

A.F.: Acho que gréfico abaixo mostra bem
a diferenca entre os dois processos. No
storydoing, o pensamento entratégico e
criativo que vao definir uma histéria migram
e nascem juntos com a inovagao (sempre a
partir de uma causa pré-definida).

R.E.D.: A ciéncia atrds dos nomes
bonitinhos como Storytelling mostram
eficientes métodos para se contar uma
histéria comecando pela verdade, rotei-
ros e técnicas de redagao. Quais sao as
ciéncias que sustentam o Storydoing?
A.F.: O trabalho 100% colaborativo é o
que estd por trds da proposta da CO: Da
definicdo da Causa as Inovagoes Iconicas,
tudo ¢ feito com a colaboragdo de empresas
que chamamos de co:rreligiondrias. Alids,
essa € a razao do nome da CO: Nao or-
denar nada, nem ninguém, mas co-ordenar
tudo e todos.
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IMPRESSORA DIGITAL PERMITE CRIACAO DE CAPA DIFERENCIADA

Qual a melhor forma de atrair a atengdo
do possivel consumidor se ndo procu-
rando uma forma inusitada de apresentar
o seu produto? Pensando nisso, a agén-
cia de publicidade DMIDDB desenvol-
veu uma agdo de marketing da Johnson
& Johnson, que gracas a tecnologia

de impressdo digital da impressora HP
Indigo, conseguiu da vida a uma capa
promocional da revista CARAS, na qual
a maquiagem da modelo sai com um
lengo demaquilante NEUTROGENA®
Deep Clean.

Para a agdo, foi utilizada a impressora
HP Indigo 7600, que oferece ao usudrio a

possibilidade de explorar diversos recursos
de efeito especial, como impressao em
relevo e efeitos texturizado. Utilizando
este equipamento, a capa foi produzida
de forma que ao receber o exemplar da
publicacdo, o leitor teve a possibilidade
de testar o lengo demaquilante NEUTRO-
GENA® Deep Clean no rosto e remover
a maquiagem da garota-propaganda

de NEUTROGENA®, a atriz Giovan-

na Ewbank. A Pigma Grdfica, parceira
responsdvel pela impressao da sobrecapa,
planejou, desenvolveu e operacionalizou
toda a agdo em quatro dias.

“A alta qualidade do resultado da impres-

IMPRESSAO DIGITAL DIRETA EM GARRAFAS

O primeiro sistema do mundo “Direct Print
Powered by KHS” usando a cabega de
impressdo Xaar 1002 jd estd em produgdo
industrial e imprimindo diretamente em gar-
rafas de cerveja feitas com material de PET,
em Brouwerij Martens, na Bélgica.

O Sistema de Impressao Direta foi desenvol-
vido pela KHS GmbH, uma das principais
fabricantes mundiais de envazamento e

sistemas de embalagem. A equipe de Martens
Direct Print usao cabegote de impressao Xaar
1002 para produzir textos e imagens GS6
em alta resolugao (360 dpi e 1080 dpi fisico
dptico) em cinco cores (CMYK + W), usando
tintas curadas por LED de baixa migragdo,
diretamente sobre as garrafas PET a uma taxa
de produgdo de 12.000 garrafas por hora.
Novamente a Xaar 1002 demonstra sua
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530 s6 foi possivel gracas a delicadeza e
precisdo da HP Indigo. Afinal, precisdva-
mos que a impressao tivesse realmente um
aspecto de maquiagem e que a remogao da
tinta ndo deixasse manchas”, detalha Fla-
vio Medeiros, diretor comercial da Pigma.
“A HP acredita em tecnologia como um
meio de se comunicar com as pessoas.
Poder atender e participar de uma agdo
de marketing como esta é uma prova do
sucesso do casamento entre tecnologia

e criatividade”, comenta Luca Cialone,
diretor da drea de HP indigo e Inkjet
WebPress na HP do Brasil.

Saiba mais: www.hp.com/go/HPIndigoPresses

lideranga de mercado através da Tecnologia
TF e a capacidade de imprimir verticalmente.
“A impressdo directa em garrafas PET vazias
a partir dos cabecotes de impressao em
escala de cinza Xaar 1002 é a mais recente
tecnologia que permite que as empresas
de bebidas possam mudar os grdficos em
minutos ao invés de semanas”, disse Phil
Johnson, Managing Director da NMP.
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A ética e a compra de seguidores nas

redes sociais

lguns reais investidos
e seu perfil no Face-
book, Twitter, Insta-
gram e outras redes
sociais ganha milhares
de seguidores. Este
instrumento de marketing de guerrilha,
profissionalizado hd alguns anos, tem
ganhado impulso entre artistas, cantores,
politicos e todo tipo de gente que busca
se mostrar popular. O intuito é apelar ao
efeito manada, principio da psicologia das
massas segundo o qual as pessoas agem
em bandos, num auténtico fendmeno
grupal. Afinal, se determinada pessoa ou
empresa tem tantos seguidores, deve ser
por merecimento. Aqui mora o equivoco.
Dia destes recebi um post de um professor
brasileiro, que eu ndo conhecia até entdo,
e ao acessar seu perfil no Facebook descobri
que tinha cerca de dez mil seguidores.
Um rédpido clique sobre a opgao “curtir”
e a revelagdo: sua cidade mais popular

era Carcovia, na Ucrania. Além disso,
durante vdrios dias da semana a adesdo de
novos seguidores era nula, com picos em
determinadas datas.

O fato é que comprar seguidores pode ser
uma estratégia interessante para empresas
que pretendam difundir seus produtos ou
servicos, gerando virais para alcangar a
maior amplitude possivel, aumentando
significativamente o ndmero de pessoas
atingidas. Porém, para pessoas, é um ledo
engano, simplesmente porque é contrapro-
ducente e antiético.

De que adianta ostentar uma legido de
pessoas que talvez nao tenham qualquer
sinergia com suas ideias? Ou, pior, pessoas
que simplesmente nao existam, pois foram
artificialmente criadas apenas para fazer
volume. E isso é muito facil de constatar,
pois hd perfis constituidos apenas pela foto
e meia duzia de informagdes, sem histérico
de postagens e com vinculo apenas a outros
perfis similares.
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“ Etica é coisa
para filosofos. , ’

(Eurico Miranda, ex-presidente
do Vasco da Gama)

A verdade é que vivemos tempos de valores
fluidos, pouco consistentes. Empresas decla-
ram a integridade como um de seus prin-
cipios fundamentais, mas nao hesitam em
oferecer propinas, gorjetas e favorecimentos
de toda ordem para angariar um pedido.
Profissionais atropelam colegas de trabalho
e mudam de opinido a cada minuto para
justificar apoio a um superior hierdrquico
e, assim, garantir sua escalada na pirdmide
organizacional. Os fins justificam os meios.
Sdo tempos de faga o que eu digo, mas nao
o que eu faco. Tempos de incongruéncia
e auséncia de retiddo. Meses atrds fui sur-
preendido com uma “adaptacdo” de meu
conceito sobre qualidade de vida intitulado
“Sete Vidas”, desenvolvido em 2003, por
uma empresa que apenas mudou descara-
damente uma palavra e alterou a sequéncia
l6gica propagandeando o langamento de
uma “metodologia Gnica”.

Como escrevi hd quase dez anos, vivemos
sob a égide do marketing de percepgdo,
em um mundo governado pela ditadura da
imagem. O triunfo da estética sobre a moral.
Vocé é tao belo quanto seus trajes e seu
Gltimo corte de cabelo possam sinalizar. Tao
bom quanto a procedéncia dos diplomas e
a fluéncia em idiomas possam indicar. Tdo
valorizado quanto a competéncia ratificada e
os resultados apresentados possam parecer.
Afinal, quer pagar quanto?

*Tom Coelho € educador, palestrante em gestao de
pessoas e negdcios, escritor com artigos publicados em
17 paises e autor de oito livros.

E-mail: tomcoelho@tomcoelho.com.br.

Visite: www. tomcoelho.com.br e www.setevidas.com. br.
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