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carta ao leitor

PROPOSTA PARA UM 2017 ARREBATADOR

e vocé decidir ler este editorial até o fim, vai saber de uma proposta inédita para
ganhar algo bem interessante. E ndo é promessa. E compromisso.
Vocé jd deve estar cansado de ler sobre os momentos dificeis. Ou se perguntando
“quando serd que tudo voltard a ser como antes? ” Mas, espere um minuto: serd
que esse “antes” era tao bom assim? Eu, assim como vocé, conhego pessoas que re-clamavam
da situagdo jd antes dessa crise. Assim como temos visto alguns negdcios prosperarem agora,
em plena crise, cer-to?

O meu desafio com este editorial é provocar uma reflexdo sobre aquilo que podemos fazer
para melhorar. E é por isso que “O CARA” que apresentamos na matéria de capa desta edi¢do
fala sobre “por que os planejamentos falham”.

Daniel de Tomazo é diretor de planejamento da Ogilvy e acaba de se tornar vencedor do
Prémio Caboré deste ano. Eu estava ansioso para sair na frente com um tema de tamanha
relevancia — e com uma entrevista muito especial com um vencedor do Caboré.

Na minha opinido, os vencedores, assim como as empresas de sucesso, tém caracteristicas
e comportamentos similares. Uma empresa pode até surfar no oportunismo de uma demanda,
mas é todo um conjunto de valores o que define um negdcio bem-sucedido.

Para comegar, ndo adianta planejar bem e nao aplicar. Ou mudar o rumo do planejado por
causa dos interesses dos clientes. Eu cometi esse erro aqui mesmo na revista. Por sorte (ou
competéncia), nao comprometi a qualidade em si do produto, nem das matérias, que sempre
foram elaboradas com todo o cuidado possivel. O valor percebido foi abalado, porque alguns
anun-ciantes criaram um estereGtipo de que midia impressa ndo funciona mais — o que é
uma enorme falta de conhecimento, principalmente levando em consideragdo as mudangas
sistémicas que fizemos na identificagdo de novos leads com a distri-buicao inteligente. Sim,
nds conseguimos entregar um artigo ou antincio para um publico especifico e absolutamente
de acordo com suas caracteristicas.

Mas quem disse que nds somos apenas midia impressa? J& nos metemos a fazer radio e
atuar na drea de produgdo de algumas empresas. Mas ndo deu certo. Alids, temos muitas
iniciativas que ndo deram certo. Mas sempre estamos engajados em fazer a mensagem chegar
ao potencial cliente — e cada vez melhor. Eu gosto de aproximar pessoas e ajudar 0s nossos
clientes a vencer barreiras de prospecgdo. Por isso temos hoje um conjunto de ferramentas de
midia. Temos a revista impressa, temos aplicativos para smartphones e tablets, temos noticias
didrias no site e somos ativos nas redes sociais, além de nos comunicar de forma organica
com milhares de pessoas por e-mail. Investimos muito em 2016 para atuar em 2017. Fez parte
do nosso planejamento do ano passado. E, para o préximo ano, temos muitas novidades.

A principal delas é que nds vamos ajudar no seu planejamento, e eu quero lhe dar um
presente: uma pesquisa de mercado de posicionamento da sua empresa em relagdo aos seus
principais competidores.

Entre em contato diretamente comigo por e-mail e eu explico como iremos usar ferramentas
nas quais investimos para |he mostrar algo surpreendente. E s6 escrever para o meu e-mail
mmarcelino@serinews.com.br com o assunto # pesquisa

Até mais

i)

Marco Marcelino, diretor editorial
Twitter do editor: @marco_marcelino
—=F"  Tyitier da revista: @revista_ESD
www .empresariodigital.com.br (noticias todos os dias)
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serigrafia

Por Bruna Costa

- !CRESCER|

r um negdcio nao é fécil,
sd0 muitas despesas, de-
mandas e problemas que
surgem no meio do cami-
nho. No mercado brasileiro
nao é diferente, ainda mais

com a crise vivida atualmente no pais.
Eu me inspirei no workshop: “Como ter
uma estamparia de sucesso”, ministrado
pelo empresdrio Moacir Ferreira.

Neste artigo, vocé verd dicas para
obter uma estamparia de sucesso mesmo
em tempos de crise, com pouco tempo
disponivel, pouco dinheiro no caixa e
equipamentos ndo tao modernos, com
dicas que sdo essenciais para todos os em-
preendedores, de pequeno a grande porte.

A melhor dica é ndo esperar sua melhor
condicdo técnica e financeira para comegar,
simples-mente comece, busque informa-
cOes, se aperfeicoe com o tempo, pois as
condigdes perfeitas nunca vao acontecer.

E importante validar sua oferta e con-
forme forem aparecendo as pessoas inte-
ressadas, buscar o conhecimento inerente
necessdrio para realizar um bom trabalho
no mercado focado nos seus objetivos.
Conhecimento € a base de tudo.

E importante ndo tentar inventar a
roda, jd que a solucdo muitas vezes
estd em coisas simples e fdceis de fazer,
porém o conhecimento técnico também
é muito importante, ndo adianta ter o
mindset pronto, uma fantdstica gestdao
empresarial, se ndo tem o conhecimento
necessério para realizar o trabalho.

O mais importante do trabalho de es-
tamparia ndo é um produto perfeito e sim
a qualidade per-cebida pelo seu cliente,
por exemplo, muitas vezes seu cliente
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quer receber o produto rap-idamente em
sua casa, € se sua estamparia consegue
entregar isso para ele, ele percebe seu pro-
duto como um produto de alta qualidade.
Organizagdo, visdo clara dos seus ob-
jetivos e foco sao as caracteristicas mais
marcantes dos profissionais de serigrafia,
muitos profissionais perdem tempo com
processos que poderiam ser simplifica-
dos, com retrabalho por exemplo. Ou o
empresdrio tem uma veia perfeccionista
muito agucada, tentando sempre alcangar
a perfeicdo ou ele nunca entrega o que
promete, os dois casos estdo errados,
porque o ideal é alcangar um equilibrio
e entregar um trabalho que atenda as
expectativas do seu cliente, no prazo
combinado e dentro do que ele quer.

Padronize seus processos:

E importante ter conhecimento de todos
0s processos que envolvem a serigrafia
e treinar todos os seus funciondrios para
que todos saibam todos os processos.
Um processo padronizado garante uma
linha de producdo consistente e evita o
retrabalho devido a errinhos simples que
podem ocorrer e atrasar toda a produgdo.
Jamais aposte no “Vai assim mesmo”,
sempre busque qualidade e padronizagdo
nos seus trabalhos.

Se atualize no mercado:

Nao é porque vocé faz assim hd 10 anos,
que estd dando certo. O profissional
de serigrafia tem que ser atualizado no
mercado para ter oportunidade de cresci-
mento no mercado e ndo ficar estagnado
com 0s mesmos processos de sempre, o
mercado de serigrafia evolui a cada ano.

Fluidez na producao:

E importante revisar todo seu processo
produtivo, da venda até entrega, en-
xergando todas as etapas do processo
e ver o que estd travando seu processo
para poder corrigir e criar mais flu-idez
na estamparia, jd que tempo é dinheiro.

Gestao de negocios:

Essa é uma dica ideal para qualquer
modelo de negdcio, saber quanto de des-
conto vocé pode oferecer ao seu cliente,
o quanto de giro de capital vocé precisa
para ter lucro com sua empre-sa... En-
tenda a gestdo financeira do seu negécio
e ndo perca dinheiro. Nio conhecer
seus ndmeros ¢ a porta de entrada para
o fracasso da sua estamparia.

Conheca seu cliente:

O cliente indica o caminho para o seu
sucesso, quanto mais vocé conhecer
seu cliente, mais vocé saberd quais sdo
seus desejos e assim poderd melhorar a
qualidade do seu produto. Estude tudo a
respeito do seu cliente, faca alteragdes
em seu produto baseado nisso e estude
tudo sobre este mercado, quanto mais
estudo e aprimoramento, mais destaque
sua empresa terd no mer-cado.

E importante também ressaltar que o
profissional ndo precisa comecar com
equipamentos so-fisticados e matéria
prima de alto valor, jd que todos tém
acesso as mesmas emulsoes e tintas e o
mercado de serigrafia tem muitas dreas de
atuagdo como por exemplo o de camise-
tas, calcados, embalagens alimenticias e
de cosméticos. Encontre o segmento que
mais se adapta ao seu modelo de negdcio,
busque conhecimento e maos a obra!
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na industria da impressao

egundo Guy Gecht,

CEO da EFI, em palestra

ministrada no dltimo

dia 29 de novembro

em Sdo Paulo, nés ndo

podemos lutar contra o
avango da tecnologia ou desacelerar este
processo, por-tanto temos duas opgoes:
ver o melhor lado desta transicao e nos
adaptar a ela ou enxergar co-mo uma
coisa negativa e tornar nossas empresas
obsoletas no mercado.

Nossa geracdo nasceu na época do
analdgico e teve que se adaptar ao di-
gital, nossas vidas muda-ram. “Quando
a maca caiu na cabeca do Newton, ele
percebeu o efeito da gravidade sobre
ele, quando a Apple langou o primeiro
iPhone, foi como a maga de Newton, nés
descobrimos o efeito da gravidade e do
avanco da tecnologia sobre o processo de
impressao tradicional, pois pela pri-meira
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vez, as pessoas estavam armazenando
documentos no celular” Afirmou Guy
Gecht duran-te a palestra.

A impressao tradicional foi ameagada
com o avango da tecnologia e a migracdo
para o meio onli-ne, porém, a EFl se
adaptou a isso e comegou a automatizar
o processo de impressdo, oferecen-do
novas solugdes para seus clientes e acom-
panhando a evolugdo do meio digital.

Hoje, a EFI vé muitas oportunidades atre-
ladas ao meio online, uma delas se refere
a embalagem. Nos pontos de venda como
shoppings, por exemplo, o cliente tem bas-
tante opgoes de escolhas na hora de comprar
uma roupa, porém se no ponto de venda
ele tem 30 opgdes de lojas, no meio online
ele tem 3.000. Um shopping ndo comporta
3,000 lojas de roupas, porém na internet ¢
possivel encontrar 3,000 opgdes de pegas de
roupa no conforto da sua casa e as vezes até
per-sonalizar uma pega na hora da compra.

O problema da compra online é a em-
balagem: uma caixa de papeldo padrao
que chega na casa do cliente sem ne-
nhuma personalizagdo. Vendo uma opor-
tunidade de investir em personaliza-¢ao
de embalagem, a EFl estd para langar no
mercado a EFl Nozomi, uma impressora
de grande formato, que promete revolu-
cionar a impressdo de papeldo, com um
sistema rdpido e eficiente.

O ano de 2017 parece muito promissor
para a EFl e o mercado de impressao
digital em geral, ne-cessitando de inves-
timento e inovacdo, se cada um de nds
fizermos a nossa parte e procurarmos
oportunidades para inovar neste merca-
do, assim como a EFl fez, nés podemos
mudar o cendrio do mercado atual, uti-
lizando a competicdo do mercado como
uma ferramenta para nos motivar a sermos
melhores profissionais e prosperar com
nossas empresas.



Revista Empresdrio Digital: acha que
o lancamento da EFl Nozomi afetard
o mercado brasileiro?

Apds minha (ltima visita em dezembro,
eu fiquei muito empolgado com as
oportuni-dades da Nozomi no Brasil.
O mercado de papéis corrugados é um
grande mercado no Brasil e todos os
empresdrios que eu conheci no pafs
me disseram sobre suas necessidades
de impres-soras digitais confidveis de
alta velocidade e alta qualidade. Além
de oferecer muitas novas op-¢oes para
o mercado, podemos transformar uma
embalagem sem graca e feia em uma
caixa colorida que vai mudar a forma
de enxergarmos as compras online.

Quais os tipos de consumidores
vocés enxergam como publico alvo
desta impressora?

Inicialmente, os fabricantes de papéis
corrugados, mas eu acredito que as
empresas de consumo em geral irdo
adorar essa ideia de que as caixas de
transporte de seus produtos possam

se tornar um meio de comunicagao
com seus consumidores, fazendo uma
propaganda para sua marca. Além
disso, acredito que empresas que
imprimem em outras midias também
irdo se beneficiar de forma indireta pela
produtividade da Nozomi.

O que a EFI Nozomi tem de es-
pecial em comparagio com outras
impressoras da mesma categoria?
Bom, nds ndo temos em vista nada para
ser lancado no mercado nos préximos 1
ou 2 anos que imprime diretamente no
papeldo com essa velocidade e qualidade.
NGs podemos im-primir mais de 9000
placas por hora, isso é incompardvel.

Para onde o mercado de impressao
em embalagem tende a crescer em
sua opiniao?

J& que a maior forca do mundo é a mi-
gracdo das coisas para o meio online,

as emba-lagens que estao relaciona-
das com atividades online, como por
exemplo caixas de envios de compras
em e-commerces, estao tendo um au-
mento de volume na produgdo. Embora
este seja um aumento complexo, jd que
o tempo de entrega estd ficando cada
vez menor.

Para vocé, qual foi a drea da im-
pressio mais afetada pela integracao
com o meio online?

Tudo o que estd relacionado com peri-
odos de curto prazo e personalizacdo,
que € exatamente o que as “forcas
on-line” estao empurrando.

E qual tem mais chance de cresci-
mento no futuro?

Boa pergunta, eu acho que serd a em-
balagem de alimentos, as pessoas ainda
vao comprar muito em lojas fisicas.

Como vocé enxerga o mercado
brasileiro com relacio ao consumo
de servicos e equipa-mentos de
impressao?

Eu fui muito encorajado apés minha vi-
sita. Depois de alguns anos dificeis eu
final-mente pude ver meus consumido-
res com um pensamento mais positivo
e durante minha visita muitas pessoas
me disseram que estavam finalmente
considerando um novo investimento jd
que o pior estd por trds do mercado e
hd bons sinais de recuperagao.

A EFl pretende fazer novas aquisi-
cdes do mercado para 2017, como a
Reggiani e a Optitex?

Boas aquisicdes sao dificeis de se-

rem encontradas, porém nds sempre
estamos bus-cando adicionar novos e
talentosos produtos que serdo Uteis para
nossos clientes.

empresariodigital.com.br ® 7



impressao

- Agfa Graphics anuncia novidades

Agfa Graphics langou re-
centemente uma poderosa
atualizagdo da Jeti Mira. A
nova Jeti Mira LED conta
agora com tecnologia de
cura por LED UV para
oferecer aos impressores de sinalizagao de
médio e alto volume uma impressdo de
alta qualidade. O sistema também passa
a ser integrado com o PrintSphere, através
do Asanti. Finalmente, uma opcdo de
verniz melhorado resulta em impressoes
3D com um verdadeiro efeito grdfi-co.
A Jeti Mira é uma impressora de cama
plana especialmente projetada para
oferecer a mdaxima flexibilidade. A Jeti
Mira possui impressoes até 2,69 m de
extensdo, funcionali-dade de imprimir e
preparar, opgdo de rolo a rolo acopldvel,
duas verses de mesa, velocidade de
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até 231 metros quadrados por hora, seis
cores, padrdo de cor branca, tintas UV
altamente pigmentadas e duas fileiras de
cabecas de jatos de tinta Ricoh.

A mais recente atualizagdo da impres-
sora inclui tecnologia de cura de LED UV,
a qual envolve vantagens significativas.
Baseando-se em tecnologia LED, as tin-
tas LED UV es-pecialmente formuladas
da Agfa Graphics podem imprimir em
substratos sensiveis ao calor, tais como
folhas autoadesivas e materiais de PVC
expandido.

As tintas UV fabricadas pela Agfa
possuem uma ampla gama cromdtica e
vibragdo de cor elevada em aplicagdes
indoor e outdoor, enquanto que sua
alta carga de pigmentos e otimizagdo de
gerenciamento de cores Asanti garantem
um baixo consumo de tinta.

Integracdo com PrintSphere

A Jeti Mira é acionada pelo software de
fluxo de trabalho de grande formato Asanti
da Agfa Graphics, que controla todo
o processo de impressdo desde a pré-
-impressdo até a produgdo e acabamento.

na linha Jeti Mira

A novidade no Asanti € a integracao
opcional com a PrintSphere - o servico
baseado em nuvem da Agfa para automa-
¢do da produgdo, fdcil compartilhamento
de arquivos e ar-mazenamento de dados
seguro. PrintSphere oferece uma forma
padronizada para os fornecedores de
servicos de impressao automatizarem seus
fluxos de trabalho e facili-tar a troca de
dados com seus clientes, colegas, free-
lancers, outros departamentos e outras
soluges da Agfa.

Outro andncio feito pela Agfa foi que
a Jeti Mira pode adicionar um toque
dramdtico a muitas aplicagdes diferentes,
incluindo exibicdes em POP, acondicio-
namento, impres-sdes decorativas e grafi-
C0S para exposicdes comerciais, gracas a
tecnologia de impres-sao com lentes 3D.

Usando uma combinacdo de lentes
impressas composta de verniz UV curd-
vel e mani-pulagdes de imagem, a Jeti
Mira ndo conhece limites. Ela acrescenta
profundidade nos resultados de impressao
ajustando o tamanho de lentes de verniz
e a gama na qual elas sdo impressas.



AGFA GRAPHICS

O melhor portifolio de -
solucoes inkjet UV do mercado.
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vendas

Por Mdrio Rodrigues*

odos os dias nos deparamos com algu-
ma pesquisa sobre 0 mau momento da
economia brasileira. Um levantamento
realizado recentemente pelo Instituto Bra-
sileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
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por exemplo, revela que o primeiro
semestre de 2016 teve queda de 7% nas
vendas do varejo, na comparagao com o
mesmo periodo do ano passado. E o pior
resultado da série histérica desde 2001,
quando a entidade iniciou as pesquisas.
Mas serd que as pessoas estdo mesmo
deixando de comprar? A resposta pode
até ser “sim”, mas ela nao se aplica
a todos os tipos de produtos e es-
tabelecimentos. O que
podemos observar é
que os consumidores
estdo diminuindo os
seus gastos e, em vez
de comprarem os produtos que
estavam acostumados, buscam
opgoes de menor valor. Procuram
continuar satisfazendo suas necessi-
dades, mas com redugao de custos. Ou
seja, é um novo movimento de mercado.
E importante que os profissionais de
vendas fiquem atentos as novas deman-
das que estdo surgindo, entendam o que
os seus clientes, de fato, necessitam e
estabelecam um bom relacionamento para
ampliar as chances de venda. E preciso
lembrar que, mesmo reduzindo os valores
de seus gastos, as pessoas querem ter um
bom atendimento. Portanto, os profissio-
nais que vao conquistar espago sao os que
valorizam as novas oportunidades. Clien-
tes que compravam em seus concorrentes
Mais caros vao comegar a aparecer no
seu balcdo na busca de uma nova escolha
de menor custo. Mas lembre-se: ele estd
acostumado com o bom atendimento e
com produtos de qualidade. Essa pode
ser uma oportunida-de de alavancar sua
carteira com um pouco mais de esforco.
Os consumidores continuam pedindo

Vendedor, sera mesmo que
a mare nao esta para peixe?

“a pizza”, porém o tamanho dela dimi-
nuiu. E comum ouvir alguns vendedores
reclamarem atrds do balcdo e deixarem a
“pizza esfriar”, mas os mais habilidosos
aproveitam cada chance para vender os
pequenos pedagos para o mesmo cliente
e aumentam a quantidade.

Para ndo perder sua carteira de compra-
dores, os profissionais de vendas precisam
voltar a atengao também para os produtos
ou servicos de menor custo e, acima de
tudo, mandar um recado aos seus clien-
tes: “estamos ao seu lado durante ou apds
a crise e vamos te reconhecer por isso”.

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

Por Tom Coelho*

Coragem para mudar

“A coragem € a
primeira qualidade
humana, pois garante
todas as outras. , ’

(Aristoteles)

-

preciso discernimento para identificar o que
nos faz mal e coragem para eliminar tais
fatores de nossas vidas. Tudo o que faze-
mos somente tem sentido quando pode nos
proporcionar alegria e prazer. E evidente
que hd tarefas operacionais e situagdes
enfadonhas que marcam nosso cotidiano, mas mesmo
estas precisam estar vinculadas a um objetivo maior.

Se vocé estd em uma empresa ou exerce uma atividade
profissional que tem sido um fardo em sua trajetdria,
vocé precisa pedir demissdo ou buscar uma nova carrei-
ra. Certamente esta ndo é uma escolha fécil, mas vocé
pretende prolongar isso por quantos anos? O oposto do
engajamento € a falta de reconhecimento. ..

Se vocé estd em uma relagdo amorosa marcada por
discussoes e incompreensdes, use o didlogo para alcangar
a conciliagdo, lembrando que quando uma das partes
estd certa isso ndo significa necessariamente que a outra
esteja errada. Quando hd carinho e amor, a tolerancia
e a empatia prevalecem, resgatando os sentimentos. No
entanto, quando um relacionamento se torna meramente
protocolar, caracterizado pela amizade, ainda que haja
respeito e admiragdo entre as partes, ¢ hora de parar, ou
vocé acredita que envelhecer ao lado de quem ndo se
ama lhe fard bem? O oposto do amor € a indiferenca. ..

Muitas de nossas decisoes sdo adiadas por questoes
econdmicas. Vocé se mantém no emprego porque precisa
garantir seu sustento; persiste numa relagdo insipida
porque uma separagdo envolveria a partilha de bens ou
a interrupcao de planos previamente agendados. Desta
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forma, alimentamos a infelicidade. Acredite: questdes
materiais se resolvem com o tempo, pois sempre serd
possivel reiniciar. Mas vocé precisa desenvolver a arte
do desapego e aprender que menos pode ser mais.

Perseguimos a felicidade como se ela fosse nosso tnico
e maior objetivo. Porém, a felicidade saio momentos,
ocasides pontuais nas quais 0 SOrriso espontaneo se
revela, regado por beijos doces e abragos quentes. Jd
a infelicidade, quando nos abate, tem a capacidade de
se prolongar, pois nao deseja ser breve. Ela se instala
em nossa mente e em nosso coragao, comprometendo
o raciocinio, os relacionamentos e toda nossa rotina.
Quando a infelicidade fixa sua morada, o desencanto e
a angustia nos visitam, podendo conduzir ao desespero
e a depressdo, dentre outras enfermidades.

O mundo que nos é vendido quando somos criangas
nao ¢ real. E uma ficgdo, pois acreditamos que tudo
é possivel, que o bem sempre vencerd o mal e que a
vida pode ser perfeita. Mas é esta inocéncia que torna
a infancia a melhor fase de nossa existéncia — e pro-
porcionar esta experiéncia é a maior responsabilidade
dos pais em relagdo aos seus filhos, embora também
ndo possam deixar de prepardlos para o futuro. Esta
inocéncia € substituida pela maturidade que nos ensina
que a vida é a arte dos encontros, desencontros e
reencontros. Aprendemos que nossos atos tém con-
sequéncias, sejam agraddveis ou dolorosas, e que as
colheremos no decorrer do tempo. Descobrimos a forca
das palavras e que a comunicagdo é a base de tudo,
compreendendo que mais importante do que aquilo
que vocé diz, é como vocé diz.

E esta maturidade que nos ensina a valorizar o que
realmente importa. Temos o hdbito de dar importancia
a desconfortos, mdgoas e ressentimentos, quando pre-
cisamos aprender a deletar as situagdes indesejdveis,
apreciando aquilo que nos torna melhores.

Afinal, qual a vida que vocé deseja para vocé?

Tom Coelho ¢ educador, palestrante em temas sobre gestdo de pessoas e
negdcios, escritor com artigos publicados em 17 paises e autor de nove
livros. Contatos: atendimento@tomcoelho.com.br. Visite www.tomcoelho.
com.br, www.setevidas.com.br e www.zeroacidente.com.br.
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Marcas lutam diariamente
para impactar as pessoas

egundo pesquisas, temos

contato com aproxima-

damente 2.000 marcas

em um dia “comum” e

menos de 300 delas ficam

em nossa memdria. Por

iss0, essas marcas brigam tanto por um

pequeno espaco na vida das pessoas.

Com tantos pontos de contato, sejam eles

digitais ou fisicos, e com tantas experién-

cias proporcionadas diariamente por elas,

acabamos sempre estabelecendo relagoes

com aquelas que mais conseguimos nos
identificar.

Hoje, tudo acontece muito rdpido e

estd sempre em constante mudanga, o

ser humano precisa ser mutdvel, flexi-

vel e dindmico. E as marcas precisam
acompanhar isso. A partir dai comegou
uma evolugao que trouxe a dindmica
da contemporaneidade as marcas,
deixando de utilizar apenas sua forma
bdsica, simétrica e regular, e passando
a considerar variages dentro de seus
sistemas de identidade, criando marcas
dindmicas ou flexiveis. Tais mudangas
tornaram as marcas mais humanizadas,
mais parecidas com as pessoas e menos
com as corporagoes.

Se o consumidor muda e se transfor-
ma para se adaptar a rapidez da vida
contemporanea, assim também devem
ser com as marcas, se adaptando a vida
de seus diferentes ptiblicos, plataformas,

veiculos e pontos de contato. As varia-
coes no design sdo o ponto de partida
para as identidades dinamicas, porém nao
sd0 as (inicas, uma vez que uma marca
dindmica também pode ser mutdvel em
outros aspectos de sua identidade, como,
por exemplo, a identidade verbal. Sdo
logotipos, slogans e até nomes que acei-
tam variages de cor, forma, tamanho,
mensagens, etc.

Nas identidades dinamicas, a falta de
padronagem € “regra”, mas devemos
ficar atentos, jd que nesses casos, a
regra € estrategicamente manipulada
para proporcionar o reconhecimento das
marcas em suas diversas versoes. Quase
paradoxais, as identidades dinamicas
favorecem o reconhecimento e pregnancia
das marcas pelos seus consumidores, que
ndo dependem de um dnico elemento
para identificar suas lovemarks, mas con-
tam com uma rede de manifestages que
as representam de forma plural e coesa.

Existem grandes exemplos de identida-
des dindmicas de marcas como a MTV,
a AOL e, inclusive, a marca dos Jogos
Olimpicos de Londres. Desta forma, as
marcas dindmicas estabelecem um
didlogo mais direto e personalizado
com seus consumidores, criando
relacionamentos genuinos e
duradouros. Elas sao como cos-
tumamos dizer, as verdadeiras

“marcas que dialogam”.

*Lucas Saad, fundador e diretor da

consultoria saad branding+design
(www. saadstudio.com), de Curitiba
(PR), é consultor e especialista em
branding
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cé jd reparou a quanti-

dade de artigos, palestras,
trabalhos de conclusao
de cursos de graduagao,
dissertagGes e teses, que
iniciam abordando o tema
das “mudangas tecnoldgicas”? E também
jd reparou como de certa forma todos
falam a mesma coisa? E como esse dis-
curso sobre a mudanga ndo muda jd hd
algum tempo?

A cada dia novas tecnologias digitais
invadem as dimensoes da nossa vida
pessoal e especialmente profissional,
mudando tudo a nossa volta. Inovagdo é
a palavra de ordem. A (nica coisa que
nao muda é o fato de que tudo muda o
tempo todo. Mas, e o que ndo muda?
Serd que somos capazes de ver e compre-
ender? Ou o que nao muda jd estd de tal
forma incorporado que ndo percebemos
mais suas manifestaces? Perguntas e
mais perguntas que parecem impossiveis
de responder. Mas podemos pensar um
pouco sobre isso.

Um dos elementos que estd fortemen-
te presente nas transformagoes que as
tecnologias digitais vém produzindo € a
ideia de compartilhamento. Compartilhar
fotos, textos, informagGes, mas também
compartilhar o carro, o quarto da sua casa
que ndo é usado, espacos de trabalho,
objetos que vocé ndo usa mais, bicicletas.
O movimento € tdo forte que se fala em
economia compartilhada, e se prevé uma
movimentacdo de recursos da ordem de
U$ 335 bilhdes em 2025. Mas de fato
o compartilhamento é um fendomeno tao
antigo quanto os seres humanos como
seres sociais, a comecar pela lingua-
gem. E esse compartilhamento sempre
requereu algo que também nao mudou:
a necessidade de aprender. Somos seres
que precisam aprender. E, no entanto,
nunca vimos tanta inovagao baseada no
compartilhamento e na aprendizagem.

Mas antes que vocé pense que nao dou
o devido valor as mudancas, afirmo que

aprender hoje ndo é mais 0 mesmo feno-
meno de tempos passados. As tecnologias
e o compartilhamento, para ficarmos
apenas nesses dois fatores, faz com que
a aprendizagem passe a ser coletiva. A
aprendizagem individual continua sendo
importante, mas 0 que conta agora € a
aprendizagem de grupo. A nossa vida é
uma rede de atividades que sdo organi-
zadas coletivamente e nos ligam a outras
pessoas por meio de objetos, artefatos e
tecnologias, que nesse contexto sao mais
do que isso, e que podemos chamar de
arranjos sociomateriais.

Pense no que estd fazendo agora. Len-
do esse texto? Obrigado pela preferéncia,
mas por mais que vocé esteja atento ao
texto, vocé estd também participando
de intimeras outras atividades que o liga
a inlmeras outras pessoas. Levemos a
conversa para o mundo do trabalho.
Para que possamos atuar em equipe é
necessdrio, dentre outros fatores, que
as atividades que fazemos tenham um
sentido, um propdsito e uma identidade.
Saber o que fazer, como fazer e porque
fazer, mas ndo de forma isolada, e sim
de forma interconectada e compartilhada.
Baseado nas ideias de Ted Schatzki, um
filésofo da Universidade de Kentucky,
considero que quando um grupo consegue
estabelecer coletivamente o sentido das
suas atividades e a identidade do préprio
grupo, construiu o que chamamos de
inteligibilidade das préticas do grupo

Mas que diferenca isso faz? Quando
um grupo consegue construir esse sentido
e essa identidade produz um conheci-
mento que € coletivo, e ndo resultado
do processo cognitivo individual. Por
iss0 essa construgdo s6 faz sentido para
aquele grupo e para aquelas atividades.
Além disso essa inteligibilidade nao pode
ser confundida com racionalidade; ela se
refere aquilo que € significativo para as
pessoas fazerem, e ndo necessariamente
0 que é racional.

A isso chamamos aprendizagem do

grupo: a construcdo coletiva de sentido
e identidade, que permite ao grupo enri-
quecer sua experiéncia coletiva no sentido
de aumentar sua capacidade em lidar com
os problemas existentes, reformuld-los,
bem como identificar novos. Esse Ultimo
aspecto é fundamental quando se pensa a
questao da inovagdo, pois encontrar no-
vas solugoes requer também a habilidade
de identificar novos problemas.

Isso significa que os grupos ndo pre-
cisam de lideres? Ao contrdrio, nunca a
lideranca foi tao importante. Um lider
necessita compreender como o grupo
constri a inteligibilidade, e identificar
seus principais elementos. Saber quem
é quem, as competéncias e habilidades
de cada colaborador, como designar
atividades e tarefas continua sendo
importante, mas nao é mais suficiente:
é preciso saber criar as condigdes para
que a aprendizagem do grupo acontega.

Isso impacta diretamente na formagdo
e qualificagdo dos lideres. O conheci-
mento técnico e instrumental também
continua sendo importante, mas é pre-
ciso desenvolver a capacidade reflexiva,
multidisciplinar, com visdo ampla de uma
situagdo e as relagdes com o mundo.
Também ganha importincia a capaci-
dade de compreender as relagées no
“microcosmo” da equipe, os detalhes, as
relagGes “proximas” que podem estar no
mesmo espago/tempo, ou podem ocorrer
a distancia. A formacdo continuada (que
em inglés é um termo mais expressivo —
lifelong learning) passa ainda por bons
cursos de graduacdo e de especializagdo,
mas também por cursos que ampliem essa
capacidade reflexiva, como mestrados e
doutorados. E vocé, conhece realmente
0 grupo ou 0s grupos em que atua? Estd
se qualificando para isso?

*Ricardo Pimentel é professor e
pesquisador do Programa de Mestrado
Profissional em Governanga e Sustenta-
bilidade do ISAE — Escola de Negécios,
de Curitiba (PR).
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REFRIGERADORES DA BRASIL KIRIN

Manter um relacionamento préximo e
de confianga com seus clientes é um
dos pilares da Brasil Kirin. Presente
em mais de 500 mil pontos de venda
do pais, a companhia tem investido
em novas estratégias de marketing para
chamar a atengdo do seu publico de
maneira atraente e criativa.

No mercado cervejeiro, garantir o pro-
duto gelado é um grande diferencial.
Estudando as particularidades de cada
marca da Brasil Kirin, a NewStyle de-

senvolveu refrigeradores com elementos
proprietdrios e facilmente identificados,
que transmitem a inovagdo e qualidade
dos produtos da companhia.

A nova comunicagdo retrata o trabalho
diferenciado da agéncia, que buscou
um design inovador, com cores, forma-
tos e desenhos marcantes e exclusivos,
a fim de transformar os refrigeradores
em objetos de desejo dos stakeholders,
despertando a sensacao de “quero ter
um desse em casa”.

SAMSUNG LANCA
CAMPANHA PARA

O NATAL
ACAO CONTA COM PECAS
DE MIDIA EXTERIOR
A Samsung Brasil convida os consumi-
dores a compartilharem os bons mo-
mentos e a registrarem cada memdria
de maneira surpreendente nas festas de
fim de ano e férias.
Para isso, criou uma campanha
publicitdria que promove, além do
recém-chegado Galaxy S7 edge na cor
azul, todo o ecossistema de produtos
Samsung como: Gear VR, Camera Gear
360 e o Gear S3. Neste mesmo co-
mercial, a empresa anuncia sua nova
Promocdo onde os consumidores que
comprarem qualquer Galaxy S7 sdo
presenteados com um Gear VR, 6cu-
los de realidade virtual, e concorrem
a mil cameras Gear 360. A promogao
é vélida para compras realizadas de
1 de dezembro de 2016 a 31 de
janeiro de 2017
A campanha faz parte das agoes volta-
das aos consumidores da Samsung neste
fim do ano e terd pecas especialmente
desenvolvidas para midias digitais, out
of home, circuito de midia interna nos
principais shoppings do pais, materiais
de PDV, cinema e também canais de
TV aberta e fechada.

CLARO APOSTA EM NOVA PLATAFORMA DE COMUNICACAO PARA O PREPAGO
ASSINADA PELA TALENT MARCEL E ESTRELADA POR THIAGUINHO, MARIANA XIMENES E CHRISTIAN FIGUEIREDO, ACAO
REFORCA COM BOM HUMOR QUE O “PREZAO” DURA

A Claro aposta no bom humor na cam-
panha nacional do plano Claro 800, que
oferece 0 maior pacote semanal de internet
do mercado para o segmento pré-pago.
Criada pela Talent Marcel e estrelada
pela atriz Mariana Ximenes, o cantor
Thiaguinho e o Youtuber Christian
Figueiredo, a propaganda apresenta de
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um jeito descontraido, que algumas
coisas na vida podem nao durar, mas,
felizmente, o Prezdo da Claro dura.

O consumo de dados tem crescido
cada vez mais no mercado pré-pago e
para atender a demanda dos usudrios,
a operadora langou uma oferta mais

competitiva, que disponibiliza mais in-

ternet, mais contetido e mais servicos.
Para anunciar a novidade e atingir
diferentes perfis de consumidores, a
Claro pensou em uma comunicagao
mais descolada.

A campanha serd composta por filme,
midia impressa, OOH, além de agGes
de digital.
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ESPACOS DE MiDIA

MIDIABAY OOH ANUNCIA PARCERIA COMERCIAL COM A OFFICE MIDIA OOH

Focada em solugdes de midia de alto
impacto, a empresa Midiabay OOH
passa a oferecer ao mercado publici-
tdrio brasileiro uma solugdo inovadora
para promover marcas e servigos a um
ptblico altamente qualificado. Trata-se
do PEGMIDIA, acessério de seguranga
com espago para veiculagdo de midia.
A plataforma de veiculagdo estd, ago-
ra, disponivel nos onibus da Infraero
que realizam o transporte remoto de
passageiros no Aeroporto de Congo-
nhas, um dos principais pontos de
deslocamento de passageiros no Brasil
com mais de 500 operagdes didrias

e um movimento de cerca de 1,1
milhdo de passageiros por més, em
Sao Paulo. O impacto da mensagem
veiculada no PEGMIDIA pode ser
percebido imediatamente pela proximi-
dade e interagdo que a pega tem com
cada passageiro transportado. A pega
inovadora gera uma interagdo imediata
com o usudrio, jd que a mensagem
publicitdria fica ao nivel dos olhos do
passageiro, criando um envolvimento
natural com o usudrio do servico de
transporte do aeroporto.

A Office Midia OOH, empresa do
Grupo Office Shopping, serd a repre-
sentante exclusiva para a comercializa-
¢do dos espacos publicitdrios nas pegas
PEGMIDIA instaladas nesses onibus.
Flavio Balan, CEO da Midiabay OOH
, afirma que o PEGMIDIA é uma peca
inovadora que vem para juntar-se aos
espacos de OOH, um tipo midia que
vem crescendo exponencialmente em
todo o mundo. “Segundo dados do
Kantar Ibope Media, os investimen-
tos em Midia Exterior alcangaram o
patamar de R$ 1,3 bilhdo no primeiro
semestre de 2016, ficando com o
percentual de 2,3% do total de inves-

timentos em publicidade. Olhando a
nossa volta, podemos ver que a midia
OOH estd em toda parte. Nas ruas,
dentro de Onibus, metrd, elevadores,
aeroportos, academias, shopping cen-
ters, enfim, por todos o0s espagos por
onde passamos. E natural, portanto,
que os investimentos nesse segmento
estejam crescendo pela infinidade de
modelos e projetos especiais inovadores
que ela proporciona, como no caso

da nossa plataforma. Sua proximidade
com o potencial consumidor transforma
0 PEGMIDIA em um veiculo de alto im-
pacto para alcangar o publico altamente
qualificado que circula pelo Aeroporto
de Congonhas”, analisa Balan. O exe-
cutivo apresenta, como prova do sucesso
da peca, dados impressionantes como

o fato de jd estar patenteada em 124
paises (como Brasil, Canadd, Franga,
Reino Unido entre outros), a projegao
de instalagdo de cerca de 1 milhdo de
pegas no Brasil nos préximos anos e a
presenca do PEGMIDIA em mais 3 (trés)
paises no préximo ano.

J& Cristiano Tassinari, S6cio da Office
Midia OOH, ressalta o alto impacto
que esse tipo de midia oferece aos
anunciantes. “O PEGMIDIA 4 estd
sendo utilizado nos 6nibus do Aeroporto
de Congonhas e deverd estender, em
breve, essa opcdo de midia para outros
aeroportos importantes do pais. Congo-
nhas tem um universo impressionante de
potenciais consumidores de vdrias faixas
sociais, com idades e grau de instrucao
diversos, oferecendo, com isso, amplas
possibilidades de campanhas de produtos
e servicos variados. Nossa equipe de
vendas jd estd a disposicao de anuncian-
tes e agéncias pelo telefone (11) 3889
0333, e pelo e-mail:
contato@officemidiaooh.com.br
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INVESTIMENTOS EM
PUBLICIDADE DAO
RETORNO GARANTIDO

Uma entrevista publicada no jornal

0 Globo, apresentando um estudo

da Deloitte, a pedido da Associagdo
Brasileira de Agéncias de Publicidade
(Abap), mostra que a cada real gasto em
publicidade tem um retorno superior a
10 vezes.

O estudo feito mostra que uma
empresa que investe R$ 1 em alguma
acdo publicitdria, gera, em média,
R$ 10,69 para o conjunto da eco-
nomia brasileira. Assim, os R$ 33,5
bilhoes de receita anual do setor em
2014 se converteram em R$ 358 bi-
[hdes no Produto Interno Bruto (PIB),
segundo a pesquisa.

Armando Strozenberg, presidente da
Abap, afirmou que a ideia de se rea-
lizar um levantamento desse tipo tem
como objetivo mostrar as empresas
que publicidade traz crescimento.
Ainda segundo a reportagem, o
estudo da Deloitte, que jd foi feito no
Reino Unido e nos Estados Uni-

dos, considerou os dados do Brasil
referentes ao ano de 2014. Para se
chegar ao impacto na economia, a
consultoria desenvolveu um modelo
que leva em conta o PIB per capita,
o investimento em publicidade, a
taxa de investimento na economia,
entre outros.

Para a Abap, o setor de publicidade
vai fechar este ano com faturamento
entre R$ 36 bilhdes e R$ 38 bilhdes.
Nidmeros que, segundo Strozenberg,
representam uma alta de 0,7% a 1%.
Desse total, a TV continua liderando
0s investimentos, com 62,9%, segui-
do de internet (9,7%), TV por assi-
natura (9,2%), jornal (8,2%), revista
(4,6%), rédio (3,6%), mobilidrio
urbano (1,3%) e cinema (0,6%).
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Couros do Brasil mostram crescimento

s exportagoes bra-
sileiras de couros e
peles em novembro
registraram um total
de US$ 155,8 milhoes
em faturamento, o
que significa um aumento de 7,8% em
relacio a0 mesmo més de 2015. Em
drea, o nimero alcangado em novembro

foi de 14,04 milhdes de metros quadra-
dos. As informagdes sio da Secretaria
de Comércio Exterior do Ministério do
Desenvolvimento, Industria ¢ Comércio
Exterior (MDIC), com andlise da Inteli-
géncia Comercial do Centro das Inddstrias
de Curtumes do Brasil (CICB).

Em novembro, o pais também alcangou
a marca de 77 nagdes como compradoras

ExPDRTAcﬁES BRASILEIRAS DE COURC BOYING - Jan-MNov/ 16
%% Valor FOB USS
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a0 longo do ano. O ranking de estados
exportadores estd assim: em primeiro lugar
Rio Grande do Sul, com 21,3% de parti-
cipagao no faturamento total, em seguida
Sao Paulo, com 20,7%, seguidos de Goids
(15%), Parand (9,1%) e Ceard (7,3%).
Como destaca o presidente executivo
do CICB, José Fernando Bello, a promo-
¢ao das exportagées de couros do Brasil
tem sido trabalhada com muita intensida-
de por diversas frentes, como inteligéncia
comercial, aprimoramento de imagem e
qualificagdo profissional. )4 para as pri-
meiras semanas de 2017, hd uma série
de atividades confirmadas com vistas a
ampliagdo de mercados e novos contatos
comerciais: trata-se da realizagao do
Inspiramais, em Sao Paulo, nos dias 16
e 17 de janeiro, e a participagdo nas
feiras Premiére Vision Leather New York
e India International Leather Fair (IILF),
em Chennai, na india. Estas atividades
contam com o apoio do Brazilian Leather
iniciativa de estimulo as exportagées de
couros e peles brasileiras desenvolvida
pelo CICB em parceria com a Agéncia
Brasileira de Promocdo de Exportacdes
e Investimentos (Apex-Brasil). Faca o
Download das estatisticas em www.cich.
org.br/wp-content/uploads/2016/12/
TOTAL-NOV16-VR. pdf
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Por Federico Grosso*

Por que experiéncia é o que
— realmente — importa?

ragas as megatendéncias
tecnoldgicas - como
computacdo em nu-
vem, mobilidade e a
inteligéncia artificial -,
hoje as barreiras entre
os mundos fisico e digital estio em co-
lapso, abrindo a oportunidade para criar
experiéncias relevantes, personalizadas
e em tempo real para consumidores em
todo o mundo. A experiéncia humana
que temos de um produto ou servico
torna-se uma s6 com a marca e com o
produto que estamos consumindo.

[sso, certamente, ndo é novo. Hd
séculos 0 comércio é caracterizado por
intercambios e transacdes entre duas
partes. As coisas mudaram quando
as tecnologias industriais permitiram
a producdo em massa e os meios de
comunicagdo possibilitaram a conexdo
entre produtos e marcas através da
mensagem aspiracional, sugerindo o
acesso a uma experiéncia.

Durante grande parte do século
passado, o valor de uma marca estava
associado a sua capacidade de ser com-
partilhada e ligada a uma comunidade
mais ampla. Como Andy Warhol de
maneira iconica divagou: vocé pode
estar assistindo TV e vé a Coca-Cola,
e vocé sabe que o presidente bebe
Coca-Cola, Liz Taylor bebe Coca-Cola;
e basta pensar, vocé pode beber Coca-
-Cola também!

Hoje, gracas a tecnologias digitais,
vemos como a forca e a energia de uma
marca vém de sua capacidade de se en-
volver em um ambito mais individual com
o consumidor, fornecendo informagdo,
produtos e servigos que podem melhorar
a sua vida ou - pelo menos - evitar o
atrito tipico de uma jornada do cliente
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mal orquestrada. E nés consumidores da
era digital estamos em todos os lugares
— € a0 mesmo tempo. Assistimos TV
enquanto checamos e-mails e ligamos
para o gerente do banco enquanto aces-
samos uma ou duas redes sociais. Poder
identificar e entender o comportamento
desse consumidor, para entregar uma
mensagem consistente e individualizada
— além de prever seus préximos passos e
desejos — ndo é mais coisa do passado.
Novas tecnologias que combinam andlises
em tempo real e machine learning estao
revolucionando a maneira como as em-
presas interagem com seus consumidores
e como estdo se reorganizando de um
ponto de vista estrutural e de mindset.
Dois pontos-chave desta mudanga sdo:
eQuebrar os silos. Durante o século
passado, Madmen e Mathmen estavam
em desacordo um com o outro. Dados
de um lado, e “The Big Idea” do outro.
Criativos versus Geeks. Nao foi amor a
primeira vista. Hoje, as coisas mudaram:
disciplinas de negdcios, comumente
fechadas em silos, como analytics e
design estao olhando um para o outro
ndo mais como estranhos, mas como as
pecas que faltavam no quebra-cabeca
de comunicagdo sofisticado. No lado
criativo, a habilidade de imaginar e trazer
a vida um belo conteddo que permite
experiéncias mdgicas € uma obrigacao.
Na verdade, com a proliferagdo de telas,
com a obviedade de que o primetime é
agora tempo real, a necessidade de um
belo contedido é mais importante que
nunca. E a capacidade de usar a tecno-
logia para permitir um fluxo de trabalho
Criativo, sem amarras, € uma vantagem
competitiva para qualquer empresa.

Por outro lado, os meios altamente
sofisticados para automatizar fungoes

criticas de negdcio como otimizagdo de
midia, gerenciamento de contetido de
omni-screen e gerenciamento de audi-
éncia estao disponiveis para dar vida a
esse contetido, de forma personalizada
e focada.
* A arte do negdcio inacabado. Uma di-
ferenca crucial com a qual nos deparamos
quando nos deslocamos entre experién-
cias fisicas e digitais é que esta (ltima
estd em aberto, em constante mudanca,
inacabada por definicao. A beleza e o
desafio de uma empresa que coloca digital
em seu core é a possibilidade de fazer
ajustes e movimentos rdpidos, interagoes
constantes e evolugdes mensurdveis. No
velho mundo, produzir um disco era
um processo bastante padronizado, que
envolvia a gravagdo em um estidio,
edicao, impressao em vinil e distribuigdo.
Uma vez que o disco estava na rua, ele
estava na rua: ndo existia mais edicao ou
ajustes. O oposto é verdadeiro quando
falamos de experiéncias digitais, que sao
fluidas e em um loop constante de feed-
back e ajustes, com a tenso criada para
equilibrar simplicidade e sofisticacdo,
servico de alto valor e prazer, resposta
em tempo real e valor a longo prazo.
Os atores deste admirdvel mundo novo
terdo de ser capazes de navegar por esta
complexidade com o objetivo de oferecer
experiéncias consistentes e de grande
impacto a todos os consumidores. Dr.
Max Mckeown, autor, afirma e tem toda
razao ao dizer que “novas ideias sao,
por definicdo, inacabadas. E sdo lindas
apenas para quem as teve. Inovagao
— mesmo — € sobre tornar essas belas
ideias dteis”. E a utilidade s6 se dd pela
experiéncia. Pela bela experiéncia.

*Federico Grosso € vice-presidente da Adobe Systems
para América Latina
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Por Daniella Lico D’Andrea*

SLA e o Marketing de Resultados

omo é possivel
saber se o lead
estd qualificado o
bastante para ser
encaminhado para
uma abordagem
mais especifica? Além disso,
como € possivel mensurar se o
time de vendas estd se esforcando
o suficiente para nao perder as
oportunidades que recebe?

Isso pode ser resumido pelo
Service Level Agreement ou SLA,
termo que se refere a um pos-
sivel acordo entre um ou mais
departamentos para definir em
que momento um lead qualificado
pelo Marketing deve ser aceito e
interpretado como oportunidade.
A criagdo de um SLA é de extrema
importancia para maior efetividade
das dreas de vendas e marketing.

A pergunta que precisamos
fazer é: como criar um SLA que
seja executado com eficdcia e
foco no marketing de resultados?
Acompanhe 5 dicas que auxiliardo
nesse processo:
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1. Times Alinhados

Os gestores do Marketing e da drea de
vendas devem priorizar o alinhamento
dos papéis, pro-cessos, responsabilida-
des, metas e definicao da prestacdo de
contas das dreas. Com isso, 0 pro-
-cesso de desenvolvimento de vendas
serd ajustado.

2. Definigao de personas

E muito comum ver a drea de vendas
criticando os leads que o marketing
encaminha e, por sua vez, o marketing
também costuma se queixar que a drea
comercial ndo dd atencdo suficiente
para os leads gerados. Isso costuma
0COrrer porque 0s setores possuem per-
sonas diferentes como foco. Com isso,
0s erros passam a surgir e a rivalidade
entre as dreas aumenta ainda mais. A
definicdo do cliente ideal é um passo
essencial para quantificar a quantidade
e qualidade dos leads gerados.

3. Definicao de metas

A partir do momento em que as metas
sdo definidas, é importante atentar-se
a0s processos internos e conhecer bem
os membros da equipe. Também ¢é
importante criar metas reais e plau-
~siveis. F interessante definir o SLA de
acordo com a fase do funil de vendas.
As equipes podem, por exemplo,
determinar a quantidade de leads que
o time de marketing deve entregar
sema-nalmente e qual o ntmero de
contatos ideal para a equipe de vendas

tratar nesse mesmo perio-do. Com isso,
serd possivel perceber possiveis gargalos
com a estratégia adotada e tragar pla-
nos para ajustar o melhor caminho.

4. Responsabilidade do lead

O lead gerado fica sob a responsabili-
dade do marketing nas fases de nutricao
e qualificacdo, por exemplo. Geral-
mente, quando o lead é encaminhado
para o time de vendas jd estd em um
nivel mais maduro. Com isso, o lead
deixa de ser de marketing e entra no
funil de vendas.

5, Processo do SLA

Determinar um periodo de tempo para
medir o retorno e efetividade do SLA

é de extrema im-portancia. Com isso,
0s processos e metas estabelecidas
passardo por uma revisao mais apro-
-fundada. O tempo ideal para alinhar
0 processo varia de acordo com o ciclo
de venda de cada empresa. Por esse
motivo, o ideal é que seja realizado
dentro de um prazo que traga valor
para as tomadas de decisio. Nunca
esqueca: 0 SLA é essencial para definir
as regras do jogo entre as dreas de
marketing e vendas que costumam

ter objetivos finais em comum. Esse
costuma ser o passo inicial para uma
integracdo positiva e estratégica entre 0s
departamentos e o sucesso no resultado
das vendas.

*Daniella D’Andrea é gerente de
marketing da eWave do Brasil
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economia

Por Jodo Guilherme Sabino Ometto*

Retomada do crescimento e a

essencia da democracia

perda de competitividade da in-
distria de transformagdo brasileira,
muito agravada pela presente crise
econdmica, resulta da combinagao
de uma série de fatores, que corroeu
o setor de modo sistemdtico nas
dltimas décadas. As causas mais contundentes sio a
desorganizagao fiscal e a hiperinflagao até meados dos
anos 1990; a abrupta abertura comercial dos anos 90,
sem as minimas condicdes de isonomia; e adogdo, a
partir do Plano Real, em 1994, do cambio valorizado
e juros elevados como forma de combate a inflagao,
modelo mantido até os dias atuais.

E importante, como alerta, demonstrar os efeitos
nocivos da politica cambial sobre a competitividade de
nossa inddstria. Um produto cujo preco fosse de R$ 100
em julho de 1994 custaria hoje, se corrigido pelo IPCA,
R$ 550. Se fosse atualizado pelos custos industriais (IPA),
teria o valor atual de R$ 679. Por outro lado, se fosse
importado, jd considerando a recente desvalorizagao
do Real, custaria agora R$ 324. Ou seja, produzir no
Brasil ficou muito mais caro do que comprar no exterior
(fontes: IBGE, FGV e Bacen).

Conter o processo de desindustrializagdo e recuperar
o dinamismo e a capacidade competitiva da inddstria
de transformagdo é um dos desafios cruciais do novo
governo, pois se trata de fator condicionante a retoma-
da do crescimento sustentdvel de nossa economia. A
histéria demonstra com clareza que nenhum pais con-
seguiu manter expansao duradoura do PIB e conquistar
o desenvolvimento sem contar com manufatura forte.

O revigoramento do setor depende, num primeiro
momento, de um patamar cambial equilibrado e,
sobretudo, do equacionamento da questdo fiscal. As
despesas ptblicas sdo uma parcela importante da de-
manda agregada, constituida pela soma do consumo
do governo e das familias e dos investimentos. Porém,
ndo podem gerar imenso déficit, como tem ocorrido,
pressionando a inflagdo.

24 « cmpresariodigital.com.br

Caso os gastos publicos ndo sejam reduzidos, toda a
estratégia de controle inflaciondrio fica limitada a ele-
vagdo dos juros, visando atenuar a demanda agregada.
Contudo, esse desgastado modelo estd na contramao do
que ocorre na maioria dos paises, nos quais as taxas
bésicas estdo baixas. Assim, em vez de investimentos,
atraimos capital especulativo, valorizando o cambio,
minando a competitividade da industria e retardando a
retomada do crescimento.

Por tudo isso, o equilibrio fiscal é decisivo, pois pos-
sibilitaria a reducdo dos juros, tornando os investimentos
produtivos menos onerosos, e a diminuigdo do ingresso de
capital especulativo. Além disso, o préprio governo gastaria
muito menos com o servico da divida, recuperando o vigor
dos investimentos pdblicos, muito importantes na drea de
infraestrutura, sadde, educagdo e outras prioridades sociais.

Nesse sentido, é essencial que a PEC 241/2016, do
“teto de gastos”, seja aprovada. Essa emenda constitu-
cional determina que as despesas do Governo Federal
parem de crescer em termos reais nos préximos anos,
evitando que os déficits piblicos insustentdveis dos dl-
timos anos voltem a se repetir. Tais medidas, somadas
a reducdo do “Custo Brasil” (como impostos elevados,
burocracia e transportes precdrios) e a uma gestio ma-
croeconomica eficaz, possibilitariam sensivel melhora
no ambiente de negdcios. Isso recolocaria o Brasil no
caminho do crescimento.

Ante tarefas tio relevantes a serem cumpridas pelo
Executivo e o Legislativo federais, é de se esperar que
as mudangas politicas ocorridas este ano convertamse
em providéncias efetivas do poder publico para atender
aos anseios da sociedade e dos setores produtivos, de
recuperagao da indtstria e retomada do crescimento
economico. Afinal, colocar o Estado a servigo dos inte-
resses maiores da populagao é a esséncia da democracia.

*Jodo Guilherme Sabino Ometto, engenheiro (Escola de Engenharia de Sao
Carlos - EESC/USP), é presidente do Conselho de Administragdo do Grupo
Sdo Martinho, vice-presidente da FIESP e Membro da Academia Nacional de
Agricultura (ANA).
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PLANEJAMENTO

ra noite de 5 de dezembro quando Daniel
de Tomazo foi chamado ao palco do
Prémio Caboré, o “Oscar da propagan-
da” promovido pelo Meio & Mensagem,
para ser reconhecido como o homem
do ano na categoria Planejamento. O
vencedor fez um agradecimento sucinto
pelo reconhecimento, apenas lembrando
as pessoas que fizeram parte de sua his-
téria no meio publicitdrio, marcado pela
passagem por grandes agéncias, como a
Loducca, até chegar ao cargo de diretor
de planejamento da Ogilvy.

Se fosse falar sobre sua trajetdria,
entretanto, Tomazo ficaria muito mais
tempo no palco. Além de trabalhos de
exceléncia para grandes marcas, o profis-
sional premiado tem um trabalho paralelo
voltado para a diddtica e o desenvolvi-
mento da disci-plina do planejamento
estratégico. Fruto de uma mente sempre

preocupada com o papel desse plane-
jamento na relagao entre as agéncias e
seus clientes — uma interagdo que aponta
caminhos, toma decisoes vitais e define
posicionamentos.

Daniel de Tomazo € mais que um grande
profissional da drea em que atua: ele é um
pensador da estratégia e um dissemina-dor
de suas grandes questdes. E nos deu o
privilégio de uma entrevista poucos dias
antes da realizagdo do evento de premia-
-cdo, ainda na expectativa sobre quem
seria escolhido “o cara” do Caboré em
2016. N6s ndo tinhamos ddvida de que,
com ele, o prémio estaria em boas maos.

Qual a sensacio de ser um dos finalistas
do Prémio Caboré?

No mercado publicitdrio, uma indicagdo ao
Caboré é algo verdadeiramente reconhecido
e muito desejado pelas pessoas. Entao ja me
sinto muito feliz s6 por ter sido indicado. £
um marco de carreira importante para mim.
E vocé saber que estd nessa dimensao € uma
coisa de muito valor.

Vocé acha que essa indicagio estd
relacionada também a sua atuagio no
desenvolvimento de um aprendizado a
respeito do planejamento?

Acho que sim, porque o Caboré, além de
um reconhecimento quanto a0 momento
em que vocé estd, também é uma visdo
critica da carreira que existe atrds de
vocé. A formagdo sempre foi uma coisa

ESTRATEGICO:

MAIS PERTO DE VOCE

muito marcante para mim, que eu sempre
trabalhei, desde o comego da minha
carreira. Sempre foi importante tentar
impactar no que os outros estao fazendo
para que eles também progredissem e
melhorassem. E algo que ficou marcante
da minha personalidade profissional, o
que soma para 0 meu reconhecimento.
E que eu valorizo muito.

Como se deu esse seu envolvimento
com a disciplina da estratégia, vocé ser
fundador do Grupo do Planejamento...?
Gosto de contar essa histéria. Quando eu
tinha cerca de cinco anos de carreira, eu
tentava emplacar uma série de trabalhos
e, por um monte de motivos da agéncia
em que eu estava na época, a Loducca,
nés ndo ganhdvamos muitas concorrén-
cias. E eu ficava muito frustrado por isso
de ndo colocar trabalho na rua. Uma
coisa que vocé criou, mexeu, interferiu,
que vira campanha e vai para a rua tem
grande valor. Na época eu trabalhava
muito, mas ndo via esses trabalhos sen-
do veiculados. Entdo, no meio daquela
frustracdo toda, eu pensei: preciso mudar
a minha métrica de sucesso profissional.
Se eu ficar pen-sando s6 em colocar coisa
na rua, vou ficar sempre frustrado. E na
época a gente jd tinha, no departamento
em que eu traba-lhava, uma preocupacdo
com a formagdo. Era algo jd bastante
presente para nds naquele momento.
N6s jd faziamos coaching, curso inter-
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capa

no... entdo pensei que minha métrica a
partir de entdo seriam as pessoas que eu
ajudaria a se formar. Gente que eu ajudei
com coaching, gente que eu recebia para
orientagdo, gente que participava de cur-
sos dentro da agéncia. .. e assim foi indo.
Também tem o fato de que eu sou um
apaixonado por estratégia e planejamento,
entdo € algo com que eu me divirto, adoro
conversar sobre isso; nunca foi uma coisa
que me deixasse indiferente. Gragas a
deus, comecei a colocar muito trabalho
na rua também, mas aquela métrica ligada
a formagao ficou.

O que vocé acha que leva um es-
tudante de propaganda a querer se
especializar na drea de planejamento?
Entrar numa faculdade de propaganda tem
até um lado cruel, porque vocé pode fazer
tantas coisas diferentes, é uma drea tio
aberta... Vocé pode trabalhar desde num
setor muito ligado a negdcios até num de-
partamento mais de produgdo, e com muitas
outras alternativas no meio disso tudo. A
pessoa chega no planejamento quando ela
percebe que é importante para a satisfagao
com o trabalho dela algum tipo de equilibrio
entre uma atividade que seja criativa, de
buscar ideias e perspectivas novas, com um
barato de negécios, de resolver problemas.
Quando o cara tem vontade de pedalar
nesses dois campos — no lado hard e no
lado soft da coisa —, acho que a opcdo dele
vai ser planejamento. Tem proximidade com
a criagio, mas a0 mesmo tempo tem de
estar proximo a drea de negdcios também.
Ele é a pessoa que tem de estar antenada
com o que estd acontecendo no mundo,
na economia, quais os problemas da mar-
ca, tem de saber fazer um diagnéstico do
seu cliente... Os estudantes que procuram
planejamento geralmente tém em comum
uma curiosidade intrinseca, uma vontade
constante de aprender sempre mais. Nao
dd para se aprofundar muito nas coisas, mas
vocé tem um conhecimento abrangente, de
diversos assuntos. Quem tem esse tipo de
interesse vai se dar bem em planejamento.
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O que difere na atuagio de um diretor de
planejamento de uma agéncia pequena
para uma empresa do porte da Ogilvy?
Essencialmente ndo é tao diferente. O
jeito de pensar ndo muda. Vocé tem de
entender quais os problemas que existem
e imaginar uma solucdo para eles, além
de inspirar outras pessoas a produzir
a melhor resposta possivel para essas
questdes. Mas na agéncia pequena vocé
precisa cobrir mais bases, tem de fazer
desde o detalhe pequeno até o trabalho
grande. Aten-de o CEO e serve o café
a0 mesmo tempo.

Quais as dificuldades que um diretor
de planejamento tem para que o cliente
entenda a estratégia?

A dificuldade €é do jogo, entdo ndo se
trata aqui de uma reclamagdo. Mas es-
tratégia é uma questao de fazer escolhas
— decidir se vocé vai para 0 caminho A
ou B. Uma revista, por exemplo, precisa
passar pela estratégia para saber o tipo
de publico que ela vai atingir. Quando
vocé estd fazendo uma escolha, vocé
estd fazendo estratégia. E, para quem
é o dono do negécio, para quem é
empresdrio ou mesmo executivo, fazer
escolhas é muito desconfortdvel. Em toda
escolha que vocé faz, vocé estd renun-
ciando a algumas coisas, entao é sempre

dolorido. E eu acho que lidar com essa
dor do cliente é o mais dificil. Mas eu
sempre estimulo a pessoa a tentar fazer
essas rentncias e entender. Porque ou
vocé vai fazer essa escolha, ou a escolha
vai ser feita por vocé. Entdao o cliente
precisa estar muito bem informado sobre
o que ele estd escolhendo e do que ele
estd abrindo mao para conseguir chegar
a algum lugar.

O que acontece quando um planeja-
mento falha?

Uma grande consultoria fez uma pesquisa
sobre o status da estratégia. E uma das
questoes era justamente sobre o que faz
com que ela falhe. O principal motivo
hoje em dia é que a estratégia estd muito
distante — parece que ¢ feita numa torre
de marfim, 14 em cima, pela alta gestao
— e isso vai sendo delegado até chegar
as pessoas da parte inferior. O resultado
é que a estratégia acaba ndo conseguindo
refletir a dificuldade que essas pessoas
tém na vida real. Entdo muito do trabalho
do plane-jamento, atualmente, tem a ver
com como vocé consegue diminuir essa
distincia — como vocé consegue levar o
planeja-mento estratégico para todas as
partes da organizacdo, e também como
vocé torna esse planejamento menos
solene. Outro dia fiz uma palestra cujo



tema era exatamente como nés podemos
tirar o planejamento desse pedestal. Isso
porque, no fim das contas, se a gente
continuar tratando o planejamento como
uma coisa “mais importante”, “mais
inteligente”, “mais dificil”, vai ficar
todo mundo com medo de encostar
nesse negdcio. E af ninguém vai fazer.
Entdao vocé tem de deixar a estra-tégia
mais acessivel e mais fdcil, para apro-
ximar as pessoas. Porque, na verdade,
essas pessoas aqui embaixo, as pessoas
“da vida real”, que estdo na execugao
de tudo, elas estdo fazendo um monte
de escolhas. Elas fazem estratégia todo
dia. E vocé tem de conscientizd-las
disso, para que elas passem a pensar
estrategicamente, independentemente de
estarem fazendo uma tarefa mais tatica ou
de produgdo. Resumindo, € a existéncia
dessa distancia que acaba fazendo que
um planejamento falhe.

Vocé tem percebido uma evolugio das
empresas quanto ao posicionamento de
suas marcas nas comunidades de internet?
Sim, as pessoas estdo aprendendo a
como usar isso em favor delas. Mas é
um aprendizado que ndo termina nunca,
porque o cendrio hoje € diferente do de
dois anos atrds, e daqui a dois anos vai
ser mais diferente ainda. E uma coisa

que ainda estd se acertando. A nossa
preocupacdo, da drea do planejamento,
era conscientizar o cliente de que a
internet é de fato uma reali-dade, e que
todo mundo vai ter de aprender a lidar
com isso, obrigatoriamente. Anos atrds,
as pessoas achavam isso muito bonitinho,
mas pensavam que nao precisavam lidar
de verdade com a internet. Acho que
agora o pessoal jd entendeu, entdo o
desafio € outro: sim, tenho de trabalhar
com a internet, mas o que eu fago? Nos
temos de estar prontos para dar essa
resposta para as empresas de um jeito
claro e produtivo.

Vocés mesmos, que estio do outro
lado, o lado das agéncias, jd acham
que estio absolutamente seguros
quanto a isso?

Hoje, quem disser que estd totalmente
seguro sobre qualquer coisa, em qualquer
drea, estd maluco. Totalmente seguro,
ninguém estd. Mas jd sabemos que
existem coisas que comprovadamente
deram certo. Em termos de construgao
de marcas no ambito digital, jd existe
muita coisa boa funcionando. Lembra
quando a publicidade na internet co-
mecou, € a Unica opcdo para anunciar
era em banners, grandes ou pequenos?
Todo mundo sabia que aquela solugao
era ruim, mas era s6 o que havia. Hoje
jd existe a consciéncia de que existem
solugdes melhores em termos de comu-
nicacdo e relacionamento das marcas
com as pessoas pelo digital de uma
forma mais eficiente. Jd existem boas
priticas: de midia, de planejamento,
de criagdo. .. O desafio hoje é que cada
marca, cada anunciante precisa entender
0 que serve especificamente para ele.
Na internet, o que serve para o cliente
A pode ndo servir necessariamente para
a marca B. Vocé precisa analisar a sua
propria identidade e estratégia para ver
que pecas publicitdrias e que iniciativas
fazem mais sentido para vocé. Ou seja,
todo mundo jd sabe que é importante,

jd sabe que dd para fazer, e estd todo
mundo tentando encontrar o seu jeito.

Como vocé atua nesse sentido?

Nds tentamos ir numa direcdo contrdria
aquele modelo “um mesmo tamanho
de sapato serve para todo mundo”. Até
dentro do trabalho da agéncia, a gente
precisa entender que cada cliente, cada
realidade precisa de pecas diferentes.
Antigamente, uma agéncia tinha atendi-
mento, criagao, midia e planejamento.
Hoje uma agéncia tem tudo isso e B, e
motion design, e RTV, e vocé pode criar
junto com o Google e com buzzfeed. ..
Entdo, do lado de cd, precisamos saber
direitinho, para cada projeto, o que
encaixa melhor — que dreas e expertises
30 mais relevantes para aquele negécio
que vocé estd fazendo.

Qual a sua visao sobre o planejamento
em 20172

Eu sinto que, cada vez mais, nds nao
podemos tirar o planejamento do con-
texto em que o mundo da comunicagao
e das marcas vive. Essa transformagao
que passa pelo ambiente digital é muito
profunda. Aprender a lidar com o digi-
tal é mais importante do que qualquer
outra coisa hoje — uma questdo de
sobrevivéncia global. Todos aqui da
agéncia, incluindo as marcas que sio
nossas clientes, estamos no meio dessa
tormenta da situacdo nacional, tentando
entender como vamos sair dessa. E s6
vamos navegar melhor remando juntos.
Entdo, quando eu falo sobre o planeja-
mento descer de um pedestal, tem a ver
com isso. Temos de ser menos aqueles
gurus que ficam distribuindo direciona-
mentos de cima de um altar, e mais os
profissionais que estejam préximos de
todas as dreas, trabalhando juntos para
achar uma solugdo. Antes era uma coisa
meio “input-output” — eu te entrego
o briefing, vocé me dd a campanha.
Hoje ndo é assim — ou pelo menos ndo
deveria ser.
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Por Marcelo Ponzoni*

NAO ESTAMOS SOB O CONTROLE'

*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
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estes Gltimos meses tenho

cruzado com diversas

pessoas, literalmente bri-

gando consigo mesmas,

meninos e meninas,

homens e mulheres,

que teimam em acreditar que os seus

controles préprios sejam 100% acatados

em suas vontades, como se pudessem ou

tivessem algum real controle, assim como
mandamos em nossas atitudes fisicas.

Com o tempo, é notéria a frustragdo
destes, que inconformados, permanecem
as vezes até por anos nesta insisténcia,
com a convicgdo de que sdo capazes
de ordenar os acontecimentos de seus
destinos. Me parece até, que ao per-
manecerem crentes destas conquistas, a
vida responde com mais distor¢des ainda,
tentando de alguma maneira apresentar
provas concretas sobre a compreensdo
desta impossibilidade.

O livre arbitrio e a independéncia
pessoal muitas vezes nos enganam quanto
a crenca em nosso total controle, pois
temos sim o poder de nossos gestos,
nossas atitudes, de nossas escolhas e
decisdes, mas ndo temos o poder do
controle dos resultados de nossas agdes.
E claro que, muitos dos resultados, sio
atingidos devido as nossas estratégias e in-
teligéncias, mas estou aqui falando sobre
destino, sobre vida, de uma maneira mais
abrangente, sobre aqueles assuntos que
realmente fogem do nosso alcance e que
a principio, achdvamos ter total controle.

Para quem anda ou jd andou a cavalo, é
mais ou menos o que ocorre quando puxa-

mos a rédea para a direta até quase encostar
sua boca na sela e ele continua andando para
a esquerda. Uma analogia muito evidente
para refletir o descontrole almejado.

Tenho exposto este pensamento para
muitos, que percebo estarem vivencian-
do esta frustracdo na vida, e pelonque
pude perceber, todos se silenciam numa
reflexdo imediata das suas decepgdes,
quando achavam ter total dominio dos
seus acontecimentos. Pude perceber tam-
bém que o tranco frente ao esgotamento
na crenca deste dominio, causa profunda
aceitagdo a incapacidade jd testada. O
siléncio neste momento expressa a dor.

A vida é mesmo um oceano infinddvel
de descobertas e aprendizados, nosso
amadurecimento, que nada mais é do
(ue a conscientizacdo da nossa ignorancia
diante do desconhecido, possibilitando a
nossa evolugdo e encontro com a harmo-
nia natural dos acontecimentos.

Apds esta conscientizagao, acredito ha-
ver um imenso alivio de nossas cobrangas
pessoais e um relaxamento psicolégico,
permitindo que nossos desejos e conquistas
sejam compreendidos com mais fluidez,
e quando ndo acontecem, é porque real-
mente ainda nao chegou a hora.

Posso estar sendo muito simplista com
estas colocagdes, mas a minha motivacao
em escrever sobre este assunto se deu a
partir da angustia percebida por diversas
pessoas que vivenciam este choque de
realidade nos dias de hoje. Pesar, refletir
€ expor N0ssos pensamentos ao préximo,
pode ser o primeiro passo para a evolugao
dos nossos desconhecimentos.



Tintas Especiais para Cartoes

UVICARD
Tinta serigrafica UV para impressao de cartdes.
Aceita impressao offset, processo de laminagao e gravagoes

em relevo.

AQUACARD
Primeira Tinta UV base agua para impressao serigréafica
sobre cartoes laminados. Aceita impressao offset, processo

de laminacgao e gravagdes em relevo.

SOLVCARD

Ampla variedade de tintas base solvente para impressao
de cartoes. Aceita impresséo offset, processo

de laminacao “peel strength ISONEC 10373"

e gravacoes em relevo.

IR BLOCKING INK
Tintas funcionais para protecao de cartoes bancarios,
desenhados especialmente para detectar a presenca

de cartées em maquinas ATM™ e outros sistemas

de leitura e processamento de sensores IR.

Tintas UV livres de “VOC" - Compostos Organicos Volateis
Tintas Metalizadas, Perolizadas, Transparentes, Branco Opaco e Cores Especiais

www.ticon.com.br
© 5511 4070-2120 ‘“I‘ m,'




]
publicidade

Publicidade mundial deve chegar

a US$ 547 bilhoes em 2017

GroupM da WPP,
principal grupo de
investimento em midia
do mundo, confirmou
hoje sua previsdo glo-
bal de despesas com
publicidade em 2016 e divulgou sua
perspectiva revisada para 2017. Vdrios
fatores economicos no mundo todo in-
dicam que serd um ano de crescimento
modesto na publicidade, pois as marcas
continuam a ser pressionadas a terem
um bom desempenho em ambientes com
pouco crescimento. Apesar da incerteza
relacionada ao resultado das eleicdes pre-
sidenciais nos EUA e do referendo para a
saida do Reino Unido da Unido Europeia,
os orcamentos de publicidade ainda ndo
foram afetados. A China e outros paises
do “novo mundo” continuam contribuindo
muito para o crescimento global, mas um
novo tipo de crescimento, normal e mais
modesto, foi estabelecido. A publicidade
digital continua sendo a principal benefi-
ciada com o crescimento.

O orgamento de publicidade previsto
para 2017 é de US$ 547 bilhdes (+ 4,4%),
e a publicidade digital deve representar 33%
desse total. Em 2016, a publicidade digital
ficou com 72 centavos de cada délar (USD)
gasto em publicidade, e a TV ficou com 21
centavos. Em 2017, a publicidade digital
ficard com 77 centavos de cada délar, e a
TV ficard com 17 centavos. Os EUA e a
China representam a metade do crescimento
liquido total de 2016 € 2017, com a China
apresentando uma estreita vantagem sobre
os EUA.

Com um crescimento no fim do ano, o
GroupM China apresenta +7,8%, compa-
rado com 6,6% previsto anteriormente. A
publicidade de bens de consumo de alto
giro aumentou 4,6% no segundo trimestre,
comparado com o ano anterior, muito
mais rdpido do que o crescimento previsto
de 2,0%. A urbanizagdo continua e a
slida confianca do consumidor deram um
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grande apoio ao crescimento continuado,
mas a China ndo apresenta mais taxas
de dois digitos, como ocorria hd pouco
tempo. Saindo do pico de crescimento,
o GroupM prevé que a publicidade digital
na China cresca 29,5% em 2016, mas
esse crescimento deve cair para 21,5%
no préximo ano.

Os EUA continuam sendo outro pafs
importante que contribui para o cresci-
mento. O GroupM atualiza o crescimento
de 2016 de 3,1% para 3,2%. lsso inclui
revisar o crescimento da TV de 3,4%
para 4,1%, um crescimento igual ao dos
anos que precederam as eleigées (2012,
2014). Os gastos menos robustos com as
eleicdes deste ano foram compensados
pela demanda dos Jogos Olimpicos de
verdo. Houve um pequeno redirecio-
namento de orcamentos da publicidade
digital para a TV, principalmente pelos
setores farmacéutico e de bens de con-
sumo embalados. Para 2017, o GroupM
diminuird o crescimento para 2,6%, com
base no fraco crescimento do PIB global e
dos EUA, além da incerteza politica que
ainda ndo afetou os orcamentos.

A votagdo para a saida do Reino Unido
da Unido Europeia afetou o mercado fi-
nanceiro, mas, até o momento, ainda nao
afetou a publicidade. Recentemente, o
GroupM revisou sua previsdo para o Reino
Unido para até 7% ao ano, impulsionada
pela publicidade digital, apresentando um
investimento extra esperado de US$ 3,0
bilhdes nos dois anos (2016 € 2017). Isso
comparado com os US$ 3,3 bilhdes do
resto da UE junta.

Entre os outros paises do BRICS, o Grou-
pM observa que o Brasil estd saindo de uma
recessdo, depois de colher os beneficios dos
Jogos Olimpicos. Houve um aumento da
adocdo digital, principalmente nos telefo-
nes celulares. Desde o comego do ano, o
nimero de usudrios de celulares aumentou
22% e chegou a 74 milhdes. Prevé-se um
crescimento modesto de 2% na publicidade

em 2017, o suficiente para manter o Brasil
em quinto lugar na economia de publici-
dade mundial (EUA, China, Japao, Reino
Unido, Brasil, Alemanha).

A india continua sendo o mercado com
crescimento mais acelerado do mundo,
entre os mer-cados de publicidade de
mais de US$ 10 bilhdes. Foi previsto
um crescimento de 13,8% em 2016 e
de 12,5% em 2017, com uma economia
impulsionada por taxas de juros baixas,
demanda urbana constante e o impacto
de importantes reformas.

A recuperagdo rdpida da Russia desde o
primeiro trimestre continua impulsionando
a revisdao da previsdo de 2016 para até
9,5%. O aumento da demanda pela TV
no T4 e o aumento da busca paga foram
0s principais fatores que contribufram para
esse crescimento. Embora mais da meta-
-de da demanda de busca paga venha de
pequenas empresas que Nao conseguem
pagar outros tipos de midia, a demanda de
anunciantes maiores também € alta. Prevé-
-se um crescimento de 10% em 2017,
impulsionado pela TV e pela internet.

A inteligéncia de previsdo baseia-se
nos recursos mundiais da WPP em publi-
cidade, relagdes publi-cas, pesquisa de
mercado e comunicagdes especializadas
e é publicada pelo diretor de futuros do
GroupM, Adam Smith, em This Year,
Next Year. “O crescimento da publici-
dade acompanha a lon-ga, lenta e firme
recuperagdo da economia mundial desde
2010. Essas novas previsdes enfatizam
que a histéria da publicidade da nossa
época € estrutural, ndo ciclica. Vinte
anos apds a internet se tornar um meio
de publicidade moderado, o meio digital
continua sendo o motor para o cresci-
-mento da publicidade e o fator que mais
mexe com a economia de marketing”,
afirmou Smith. “Isso multiplica as op-
¢oes, oportunidades e riscos. Nunca foi
tdo importante para 0s anunciantes ter
autonomia e diligéncia.”
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opiniao
Por Walter Longo*

Mas afinal, o que aconteceu?

izem que trabalhar em
publicidade e marke-
ting no Brasil, nos dd
uma sensagao de que
os dias passam devagar
e 0s anos depressa. Mas
nesse 2016, que Se encerra agora, 0 ano
parecia ndo acabar.

Foi um periodo duro, onde focamos
na sobrevivéncia e baixamos nossas
ambigdes e aspiragdes corporativas, com
excesso de decisGes tdticas e escassez
estratégica. Passamos o tempo todo mais
preocupados com o fim do més que com
o fim do mundo.

Mas na verdade foi um ano importante
para todos nés. Um ano de mudanca de
ciclo, um rito de passagem onde estamos
dando inicio a reconstru¢do de um novo
Brasil. As dores de parto que sentimos
é porque estamos trocando o pais dos
espertos pelo pafs dos honestos. E isso
ndo se faz sem muita resiliéncia, luta
e sacrificio.

No nosso setor de propaganda, essas
dores foram sentidas ainda mais. A razao
disso é que es-tamos enfrentando duas
crises simultaneas: uma crise conjuntural,
econdmico/financeira que se soma a uma
crise estrutural de modelo de negécio.

Poucos setores da economia estdo
precisando revisar seus conceitos e pa-
radigmas quanto nés. Poucos segmentos

de atividade estio sendo impactados
pela tecnologia quanto o marketing e a
comunicagdo publicitdria.

Hd os que negam a realidade e hd os
que a enfrentam. H& os que preferem
ndo ver e os que vendo, preferem rea-
gir. Ha os que fazem acontecer, os que
assistem acontecer e 0s que per-guntam
0 que aconteceu? E esses (ltimos sdo,
infelizmente, a grande maioria.

Num mundo em acelerada mudanga,
empresas e segmentos inteiros de ativi-
dade nao morrem somente por fazer algo
errado e sim por fazer algo certo por
um tempo longo demais. Daqui para a
frente precisamos agir de maneira efémera
para continuarmos perenes. Se atuarmos
de ma-neira perene, presos a nossas
crengas e valores do passado, corremos
um grande risco de ficar-mos efémeros.

Até pouco tempo atrds, liderar uma or-
ganizagao e planejar seu futuro era como
um GPS. Sabfa-mos onde estdvamos,
tinhamos nogdo de onde queriamos che-
gar e definiamos o caminho até 1d. Agora
nossa missao € como Waze. Sabemos
onde estamos e onde queremos chegar,
mas o ca-minho vai se alterando o tempo
todo conforme as circunstancias. Nao
devemos temer mudan-cas. Devemos,
sim, mudar os que temem.

Por isso, 0 momento é de unido. A fase
nao € de lutas individuais e segmentadas,

“ Esse foi um ano de mudanca de
ciclo, um rito de passagem onde estamos dando
inicio a reconstrucao de um novo Brasil.”
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mas de esfor-cos coletivos. Um bom
negécio é aquele em que os dois lados
perdem: perdem o medo de ouvir, per-
dem as suas verdades absolutas e perdem
a vontade de fazer o melhor negécio do
mundo. E esse desprendimento deve per-
mear nossas atitudes daqui para a frente.

Na disputa entre midias tradicionais
e digitais a solugdo é a adigdo e ndo
substituicdo. O mundo nos deu mais op-
¢des, nao para trocar e sim para somar e
ampliar. E, assim, as midias digitais vém
se integrar as tradicionais num processo
exponencial e generativo de resultados.

Alguém que nos inspira jd disse que
tudo vale a pena quando a alma ndo ¢é
pequena. E quando nossas ambigoes nao
forem pequenas, também.

Gestdo nada mais é que a capacidade
de dividir nosso tempo com sabedoria
entre pendéncia e tendéncia. O desafio
é que as pendéncias sao tantas que elas
nos afastaram das tendéncias. Estd na hora
de voltarmos a ser gestores de fato e de
direito, e ndo apenas chefes de plantao.

Dizem que depressdo € excesso de foco
no passado, stress é excesso de foco no
presente e ansiedade é excesso de foco
futuro. O problema é que nesta fase
do mundo, o passado estd distante, o
presente é fugaz e o futuro estd bastante
incerto. Mas o que precisamos fazer é
aprender com o passado, enfrentar o
presente e nos preparar para o futuro.
Seja ele qual for.

Estd em nossas mdos desenhar o futuro
da comunicagdo publicitdria e do marke-
ting em nosso Pais. E, para isso, devemos
estar ndo apenas abertos, mas engajados
nessa busca por novos ca-minhos.

Walter Longo € presidente executivo no Grupo Abril
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Sete tipos de clientes que
voce conhece muito bem

importante conhecer o perfil
dos tipos de clientes que
vocé atende. Todos os
processos de atendimen-
to devem ser iniciados a
partir da identificacdo dos
desejos e necessidades de
tipos de clientes distintos. Afinal, conhecer o perfil de
cada pessoa € requisito bdsico para oferecer produ-tos
e servicos de qualidade.

Quando falamos em SAC, estamos falando de uma
representacdo da empresa diante dos consu-midores.
Ao contrdrio do que muitos pensam, o SAC ndo serve
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somente para solucionar proble-mas, mas também para
esclarecer ddvidas, ouvir sugestoes, escutar elogios e
lidar com reclama-goes de pessoas dos mais variados
tipos. O atendente precisa dar conta destas tarefas, além
de ter tato para saber trabalhar com todo tipo de humor
de quem procura o SAC.

Um atendimento de qualidade acontece quando sua
equipe estd preparada para ajudar os clientes e resolver
problemas de forma personalizada. E atender desta for-
ma é uma tarefa possivel! Para que vocé potencialize
o trabalho neste quesito, listamos perfis de clientes que
buscam diariamen-te os SACs e algumas dicas infaliveis
para lidar com cada um deles.



0 cliente irritado

Esse é um dos tipos de clientes mais comuns nos aten-
dimentos. Eles se sentem lesados pela empresa e nor-
malmente possuem provas de que estao certos, seja o
protocolo de um atendimen-to anterior, 0 comprovante
de uma conta quitada ou até mesmo uma foto que
comprove 0 estado do produto com defeito. A melhor
forma de atender esse cliente é com delicadeza e ob-
jetividade, buscando mostrar interesse na resolugao do
seu problema. Por mais nervoso que esse consumi-dor
esteja, mantenha a calma, a firmeza e a educagdo.

0 cliente ansioso

O ansioso tem dificuldade de lidar com prazos,
mesmo que conhega todas as condigdes no ato da
compra dos servicos e produtos. Para ele, as entregas
e instalagoes devem ser feitas de imediato, por isso, 0
consumidor ansioso procura o SAC incessantemente.
Nesse caso, seja solicito, mas nao ceda. Esclareca
novamente as informagdes sobre as datas, mostre-se
disposto a agilizar o processo e reafirme que a empre-
sa cumprird o combinado. Lembre-se, jamais garanta
nada que ndo tenha certeza.

0 cliente confuso

Nao conseguir se expressar, revelar inseguranca nas
infor-magdes e se confundir ao explicar sua divida ou
problema para o atendente sdo caracteristicas desse
perfil. Quando is-so ocorrer, os profissionais devem
ter bastante paciéncia, solicitar que o consumidor
repita o que disse e, especialmen-te, tentar ordenar os
fatos. Além disso, é importante transmi-tir seguranga e
confiabilidade durante todo atendimento.

0 cliente grosseiro

Com voz alterada, palavroes e ameagas, ele parece
irreduti-vel na negociagdo e mostra que estd disposto
a brigar. Quando isso acontece, a pior das decisoes
é entrar na briga. A melhor postura por parte do
atendente é manter a firmeza e educacdo durante

o atendimento. E preciso também fazer todos os
procedimentos convencionais, tentando solucionar o
problema que trouxe insatisfacdo ao consumidor. Por
mais grosseiro e agressivo que o cliente seja, ele é tao
importante para a empresa quanto os outros. Nao se
esqueca disso!

0 cliente bem-humorado

Animado, ele procura o SAC sempre de forma
amigdvel, mesmo quando estd com problemas. Para
conquistar um cli-ente com esse perfil, basta ser gentil
e positivo, na justa me-dida, ¢ claro. E preciso lem-
brar que o foco deve estar no atendimento, por isso,
o atendente ndo pode se distrair e nem dar abertura
para piadas.

0 cliente satisfeito

Normalmente, esse cliente estd satisfeito com os
servicos da empresa e quando se manifesta via SAC
é para elogiar ou sugerir novidades. E possivel que
esse consumidor também reclame, mas o faz em tom
amistoso, pois conhece a quali-dade do produto/ser-
vico e sabe que o erro ndo é uma regra, mas sim de
uma excecdo no histérico da companhia. Ouca o que
esse cliente tem a dizer e faga com que ele sinta que
as suas sugestdes e opinides sao importantes para a
empresa. Porém, ndo é porque ele estd satisfeito que
vocé deve tratd-lo com menos atengdo. Para que ele
continue fiel a empresa, invista no relacionamento!

0 cliente critico

Fundamental para a empresa, ele costuma procu-
rar 0 SAC para enfatizar a sua insatisfacdo e nao
poupa criticas a marca, aos produtos e servigos.
Sim! Ele reclama de tudo, de forma fundamen-tada
e infundada também. Vale destacar que esse cliente
critico pode funcionar como “termome-tro” para a
companhia, pois se a reclamacdo for recorrente, ela
acaba sinalizado a necessidade de implementagdo de
melhorias. Para atender esse perfil de consumidor,
a regra de ouro é ouvir e tomar nota. Ao final do
atendimento, mostre-se grato pelas criticas e aberto
a atendimentos futu-ros.

Da mesma forma que vocé convive com pessoas de
perfis variados, os atendimentos do SAC também serao
para gente de todo tipo, com problemas distintos. Por-
tanto, prepare sua equipe de atendimento para lidar com
qualquer humor, afinal, o SAC também é um canal de
marketing para a empresa.

E vocé, conhece outros tipos de clientes?

*Albert Deweik € especialista em atendimento ao
consumidor e CEO da NeoAssist.

empresariodigital.com.br « 37



marketing

Desenvolvendo produto
e servicos que vendam

e certa forma produtos e servicos sao como
seres humanos: nascem, crescem, tornam-
-se adultos, envelhecem e morrem. Em
relagdo a produtos e servigos, estas etapas
sd0: Lancamento, Crescimento, Maturida-
de, Declinio e “Morte” (descontinuidade
ou revitalizagdo). Entender esta dinamica
e tomar atitudes na hora certa pode ser a
diferenca em entre o lucro e o prejuizo em sua empresa.

Analisando o histérico de vendas em relagdo ao volume
de negécios e lucros, vocé poderd observar que todo
produto ou servico segue um ciclo de vida.

Alguns produtos quando langados alcangam rapida-
mente 0 sucesso, isto ocorre normalmente quando sao
inovadores, quando estdo vinculados algum modismo
ou nicho de mercado e até por inexisténcia, mesmo
que tempordria, de concorrentes. Outros apresentam
resultado a médio e longo prazos que em alguns casos
geram um bom volume de vendas e lucros. E ainda existe
casos que € possivel revitalizar algumas caracteristicas do
produto ou servico com objetivo de alongar sua vida (til.

Mas o mais importante é nao pensar duas vezes
em descontinuar um produto ou servico, que embora
vendendo ndo gerem mais resultados. Portanto, fica
claro a importancia de se acompanhar o ciclo de vida
de cada item, analisando rotineiramente sua evolugdo
e resultados.
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Abaixo seguem algumas dicas para implanta¢do
de um processo de andlise do ciclo de vida de seus
produtos ou servicos em sua empresa:

e Crie processos de controle para analisar o de-
sempenho de vendas e lucros por tipo de produto
ou Servico;

e Desenvolva um planejamento para langamento,
revitalizagdo e descontinuagdo de produtos/servigos;
e Sempre acompanhe o volume de vendas e resul-
tados e se for preciso ajuste seus custos e pregos a
realidade atual;

*Nao dependa de um s6 produto ou servico. Invista
na criacao de outros rapidamente.

e Analise a concorréncia sistematicamente. Desta
forma, vocé terd a oportunidade de se antecipar e
ndo apenas reagir.

e por dltimo, sempre que for necessdrio desconti-
nue produtos ou servicos antes de darem prejuizos.




A sua doagao pode ser
feita pelo telefone

O TELETON DESTE

ANO ACABOU, 0800 852 1000 el

, OuU pelo
MAS AAACD site aacd.org.br, via
AINDA PRECISA Imposto de Renda,
DA SUA AJUDA. projetos incentivados,

entre outros. Vocé
também pode enviar um

SMS gratuito para 28127
comaletraT.
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