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yeah!

Caro leitor,

E com grande prazer que apresento a vocé a primeira edi¢do da Yemni Magazine,
mais um meio de comunicag¢do com nossos clientes, parceiros e amigos. A ideia da publi-
cagdo é abordar, de maneira simples e clara, as novidades e tendéncias de um mercado

em constante evolugio.

Mais que isso: propomos uma reflexdo sobre as questdes que cercam nosso dia a
dia. Assim, vamos colocar em pauta os mecanismos e estratégias de que langamos méo a
cada etapa produtiva do nosso trabalho, transitando por branding, design e comunicagio.
Queremos aprofundar o conhecimento dos caminhos que fazem chegar aos consumido-
res e discutir como e por onde devemos seguir para alcangar nosso principal objetivo: a
criagdo de uma grande marca.

A Yemni Magazine abre espago para a troca de ideias e a difusdo dos conceitos que
sdo a base da atividade criativa e dos trabalhos de sucesso, sempre abordando os temas
mais relevantes do nosso meio. Seu compromisso ¢ o de contribuir, de alguma forma,
para o crescimento profissional de todos.

Nesta primeira edi¢do, vocé fica por dentro do processo de construgdo de uma gran-
de marca, a da Linha Amarela do metrd paulistano. Falamos também das exigéncias do
mercado com relagdo as agéncias one-stop-shops e entrevistamos o Diretor Comercial
da Kalenji (Decathlon), Didier Malassine, que fala sobre o desenvolvimento das grandes

marcas e seu papel na inovagdo do mercado.
Espero que aproveite!

Vitor Patoh
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POR GUSTAVO BONFIGLIOLI

AGENCIAS QUE CENTRALIZAM BRANDING E COMUNICACAO PODEM REINVENTAR
O MERCADO PUBLICITARIO, MAS, PARA ISSO, PRECISAM SUPERAR OBSTACULOS



Se.a empresa tem uma agéncia
de publicidade que também passa
a fazer branding, é conveniente”

Marcos Hiller, coordenador do MBA em
Branding da Faculdade Trevisan de Negdcios.

“one-stop-shop” é um conceito norte-america-
no que literalmente significa “parada tnica de compra”.
No marketing, a designacio pode se aplicar as agéncias que,
em vez de oferecerer um servigo especifico no processo de
construgdo de uma marca, passam a centralizar alguns ou
todos eles. Em um contexto de comunicacio integrada e
convergéncia de midias, as agéncias “one-stop-shops” se
propdem a conceber desde o que a marca quer dizer (bran-
ding) até como e para quem quer dizer (publicidade, design
e relagdes piblicas), sob todas as ferramentas e suportes que
ela pode dizer, em uma perspectiva multiplataforma.

As vantagens da op¢do pela centralizagdo, segundo o
Professor Marcos Machado, Professor de Gestio de Mar-
cas do MBA da ESPM, seriam consideradas sob o ponto de
vista da criagdo uma unidade operacional na constru¢io da
marca: “A coordenagio tinica do processo ¢ o fator positivo
mais claro na inclusdo do branding em agéncias de publici-
dade e de design.” O coordenador do MBA em Branding da
Faculdade Trevisan de Negécios, Marcos Hiller, ressalta que
a opg¢do também é um fator de conveniéncia para o cliente.
“Se a empresa tem uma agéncia de publicidade que tam-
bém passa a fazer branding, é conveniente. ] se conhece os
deadlines, as exigéncias ¢ 0 DNA do cliente para conceber
melhor a gestdo da marca. Trata-se de um s6 interlocutor e,
além disso, o ‘pacote’ vai sair mais em conta para a empresa
financeiramente”, diz.

Um dos desafios da centralizacdo da gestido de

marcas em agéncias de publicidade e/ou design reside

na questdo conceitual do branding. “O branding é uma
postura empresarial. E pensar e delimitar a filosofia e
o universo da empresa. A agéncia que passa a trabalhar
isso precisa olhar para essas questdes, pensando todos os
aspectos em que o cliente se posiciona — desde como a
recepcionista estd vestida ou a cor do caminhdo da em-
presa até as a¢des de RH”, explica Hiller.

Machado atenta ainda para a dificuldade de encontrar
gente qualificada para trabalhar a gestdo de marcas dentro
das agéncias. “Apesar de ndo existir uma reserva de mercado
para o branding, o ntimero de gente com know-how efetivo
ainda é pequeno no pais. Uma agéncia que incorpora essa
atividade precisa garantir esse know-how”, observa.

Sob o ponto de vista dos clientes, a unificagdo dos ser-
vigos em uma Unica agéncia pode ser um ponto a favor,
mas ndo é determinante. “Teoricamente, esta centralizacio
traria um maior alinhamento em todas as frentes e maior
agilidade, jd que uma tinica agéncia seria a detentora de to-
das as a¢des de marketing de uma marca”, diz Cecilia Dias,
gerente de Maketing da Kibon. “Mas, como cliente, busca-

mos sempre parceiros que funcionam bem”, avalia.

FIQUE POR DENTRO

Branding

O branding, ou gestdo de marcas (brands), € a constru¢ao
e manutencao conceitual da personalidade e filosofia da
marca (ou das marcas) de uma empresa, do seu universo
de valores e do que ela tem a dizer para o seu publico.

Design

E tudo o que se relaciona com a comunicaco visual da
marca. E pensado de modo a criar uma identidade estética
para esse discurso, sob seus varios possiveis suportes.

Comunicagao

Com a definicao conceitual da marca pelo branding sua
aplicacdo em uma identidade visual que possa tradu-

Zir esteticamente esse conceito, resta a estratégia de
comunicagao definir quais serao as midias, acoes e pegas
de campanha que se alinham com cada segmento de
atuacao da marca.
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Imovacao ¢
e tecrologia

- Trem em operacao
.' na Linha 4 - Amarela
do metr6 paulistano.

CLOVIS FERREIRA/DIGNA IMAGEM




Vial »

GrupoCCR

POR GUSTAVO BONFIGLIOLI

ELEMENTOS GRAFICOS SOMAM A IDENTIDADE VISUAL JA EXISTENTE DO
METRO OS VALORES QUE SAO PARTE DA FILOSOFIA DO GRUPO CCR

novagio, tecnologia e conforto foram palavras
de ordem na concepgdo da Linha 4-Amarela, o novo
itinerdrio do Metrd de Sdo Paulo. O objetivo, pen-
sado e aplicado desde a concepgdo do projeto, foi
imprimir uma identidade prépria a nova linha sob
concessdo da ViaQuatro, empresa do Grupo CCR
— mas segundo os parimetros estabelecidos pela es-
tratégia de marca do grupo.

“Frra necessdrio criar uma marca que represen-
tasse a inovagdo, a solidez e a qualidade reconhecidas
por servigos prestados aos usudrios”, diz Lufs Valen-

¢a, diretor-presidente da ViaQuatro. Esse conceito

foi aplicado em toda a identidade visual: da marca
aos uniformes, dos trens as estagdes A empresa inau-
gura a presenca da iniciativa privada na operagdo do
sistema metrovidrio paulista. “Por se tratar de uma
concessdo privada de um servico ptiblico, a estraté-
gia de identidade visual teve o cuidado de manter
os padrdes da iconografia das linhas anteriores, jd
assimilada pelos usudrios, acrescentando a ela novos
elementos e conceitos, mas que também pudessem
representar os valores que o Grupo CCR trouxe para
o sistema”, diz Vitor Patoh, sécio diretor da Yemni,
agéncia responsavel pelo projeto.

A ViaQuatro é o primeiro contrato de parceria
publico-privada do Governo do Estado de Séo Paulo,
assinado em novembro de 2006. “A construgdo de
marca em um caso como esse é muito delicada: ao
mesmo tempo em que se faz um trabalho diferente,
ele ndo deve destoar da imagem e da reputagdo que
a gestdo publica do metrd jd adquiriu”, avalia Fran-
cisco Bulhdes, diretor de Comunicagdo e Marketing
do Grupo CCR. “Nio se pode criar uma situagio de

comparagdo, mas de complementacio”, diz.

yemnimagazine 07
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FOTOS: CLOVIS FERREIRA/DIGNA IMAGEM

Portas de plataforma garantem maior conforto e seguranca.

EFra necessario criar uma marca que representasse
a inovacao, a solidez e a qualidade reconhecidas
pOr servicos prestados aos usuarios”

Luis Valenca, diretor-presidente da ViaQuatro.

A unidade da marca ViaQuatro

O simbolo da ViaQuatro juntou dois elementos graficos tradicio-
nalmente utilizados nas marcas do segmento de transporte no mundo.
Enquanto o circulo, que tem destaque no simbolo, representa um pon-
to de chegada ou partida — e também marca as estagdes ao longo das
linhas do metrd — a flecha aponta para a direita, acrescenta a ideia de
movimento. “A marca é orientada para frente, para o sentido da leitura,
o0 que sugere a evolugdo”, explica Vitor Patoh, sécio diretor da Yemni,
sobre a criagdo da unidade visual que embasou toda a identidade visual
da Linha 4-Amarela.

Para imprimir o dinamismo estético necessdrio, que é a esséncia de

um transporte rdpido e tecnolégico como o metrovidrio, também foram
utilizadas muitas referéncias a linhas, retas e curvas. “A fonte da logo-
marca da ViaQuatro é em itdlico, para dar essa fluidez. Usamos a cor
amarela, que dd nome a linha, e o cinza, assim como o padrio tipogrifico,

que associa a marca 8 CCR”, conta Patoh.
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A marca é orientada para

frente, para o sentido da leitura,

O que sugere a evolucao”

Vitor Patoh, socio diretor da Yemni.

VIAQUATRO E O GRUPO CCR

A concessionaria ViaQuatro, vincula-
da ao grupo CCR, foi criada em 2006. Entre
sistemas, equipamentos e trens, a conces-
sionaria ja investiu US$ 450 milhées na Li-
nha 4-Amarela. Ao longo dos 30 anos de
operacao, a previsao de investimento é de
USS 2 bilhoes.

O Grupo CCR detém as maiores con-
cessoes de rodovias do Brasil, formado por
sete concessionarias do setor: CCR Ponte
(RJ), CCR NovaDutra (SP e RJ), CCR Viala-
gos (RJ), CCR RodoNorte (PR), CCR AutoBan
(SP), CCR ViaOeste (SP) e CCR RodoAnel
(SP). O grupo possui ainda participagao de
40% na concessionaria Renovias, 45% na
Controlar, empresa responsavel pela ins-
pecao veicular ambiental na cidade de Sao
Paulo, e 38,25% no Grupo STP, que opera
meios eletronicos de pagamento.

A LINHA 4-AMARELA

Até 2014, prevé-se que a Linha
4-Amarela terd inaugurado todas as suas
estacdes. O itinerdrio vai ligar a Estacdo da
Luz, no centro da cidade, ao bairro de Vila
Sonia, na zona Oeste. Além das ja inaugu-
radas estacoes Paulista e Faria Lima, pos-
suem previsdo préxima de funcionamento
Butanta, Republica, Luz e Pinheiros. A linha
também contard, posteriormente, com as
estacdes Higiendpolis-Mackenzie, Oscar
Freire, Fradique Coutinho, S&o Paulo-Mo-
rumbi e Vila Sénia.

As novidades em tecnologia e inova-
¢do metrovidria rendem a Linha 4 o titulo
de mais moderna da América Latina. Entre
elas, estdo: a tecnologia driverless (que
permite a operacdo dos trens sem con-
dutor, usando um sistema informatizado
que mantém a velocidade sempre dentro
dos limites permitidos), portas de vidro
separando a plataforma dos trilhos (o que
contribuird para a diminuicéo de acidentes
e interrupgdes no transporte metroviario)
e escadas rolantes automaticas (que defi-
nem sua velocidade em funcdo da quanti-
dade de pessoas).
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POR CLARISSA GAIARSA

DIANTE DA GRANDE OFERTA DE PRODUTOS NO MERCADO,
MAIORIA DOS CONSUMIDORES OPTA POR PRODUTOS CUJAS
MARCAS REFLETEM SEU ESTILO DE VIDA

omo nos relacionamos com as
marcas que nos cercam? Qual a extensdo
dessa relagdo? Do refrigerante preferido ao
ténis que se usa, todos tém na cabega quais
sdo as suas marcas preferidas. E ndo € a toa.
A comunicacdo das marcas evoluiu. Se anti-
gamente o que contava eram as qualidades
préticas dos produtos, agora a relagio é bem
mais subjetiva.

“A propaganda perdeu a relagdo da mar-
ca em si, buscando retratd-la como experién-
cia de vida. As pessoas passam o dia inteiro
comprando marcas que de alguma forma
definem o seu estilo de vida”, avalia Gisel-
le Beiguelman, professora de Comunicacio

e Semiética do curso de pés-graduagio da

PUC-SP. A questio foi colocada a prova em
junho, durante o II Festival HTTPPix, reali-
zado pelo Instituto Sergio Motta e do qual
Giselle foi a curadora.

Com o tema “Carrega sua Marca”, o fes-
tival foi todo realizado na internet (por meio
do Flickr) e recebeu mais de 800 fotografias.
Os participantes foram convidados a registrar
a relagdo que cultivam com as marcas no co-
tidiano. E o resultado foi que as marcas mais
fotografadas possuem justamente o apelo ao
consumidor com énfase no estilo de vida —
como as de bebidas (alcodlicas e ndo-alco-
olicas, com destaque para a Coca-Cola), de
calcados (All Star, Havaianas, Adidas e Nike)
e as relacionadas a aparatos eletronicos e tec-
nologia digital (Canon, Apple, Google e Mi-
crosoft, entre as que mais apareceram).

“Eissa categorizagdo que as pessoas fazem
das outras de acordo com o que elas conso-
mem ¢, na verdade, uma tentativa de agrupa-
las por afinidade e facilitar o contato com
quem ‘tem a ver’ com a gente. F a internet
¢ o lugar mais propicio para isso”, reflete Bia
Granja, editora e diretora de criacdo da PIX,
uma plataforma de cultura e diversio digital
voltada para jovens. Segundo ela, a ditadura
da marca x personalidade ajuda a sociedade
a categorizar as pessoas e tentar organizar e

separar os tipos por afinidade e identidade. ®
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E preciso ndo apenas
responder a uma
necessidade, mas a
um desejo”

Didier Malassine, Diretor Comercial da
Kalenji (Decathlon), corre diariamente
para cuidar de sua saude e de sua marca

A maratona
deumallalCad

POR GUSTAVO BONFIGLIOLI

PARA SE MANTER FORTES NO MERCADO, AS MARCAS PRECISAM

reciso correr todo dia. -‘ 6

consigo trabalhar bem”. Nada mais justo:
quem fala é Didier Malassine, Diretor Co-
mercial da Kalenji Brasil, a marca de artigos
de vestudrio para corrida da Decathlon. No
Brasil desde julho do ano passado, o francés
da cidade de Chateauroux, na regido cen-
tral da Franca, comecou trabalhando na
loja, mas seu know-how em corrida logo o
direcionou para a chefia de produto da Ka-
lenji, cargo que ocupou por quatro anos.

L4, Didier pode viajar o mundo para

compreender o comportamento do con-

ESTAR SEMPRE O MAIS PROXIMO POSSIVEL DOS CONSUMIDORES

VO

produtos da fc

no mercado. Hoje, alc

bém é Diretor Comercial no

marcas de caminhada (Newfegl) ¢ nutri-
¢do (Aptonia) da Decathlon. Durante sua
corrida didria no Parque do Ibirapuera,
Didier falou a Yemni Magazine sobre sua
experiéncia com a prospeccio de tendén-
cias em corrida, e como ela pode servir de
exemplo para pensar a gestio de marcas

no futuro.



yemag: Como podemos pensar o posicionamento de
uma marca para os préximos 10 anos?

Didier: Em um mundo em que a tecnologia se transforma
cada vez mais rdpido, a minha convic¢do é de que as marcas
devem ter valores fortes para encontrar um posicionamento
no mercado. Os valores permanecem, qualquer que seja a

mudanca no mundo e no mercado.

yemag: Que critérios devem ser levados em conta numa
prospecc¢io de tendéncias de branding?

Didier: A corrida € uma boa metafora: as marcas competem,
e precisam ganhar posi¢des para se destacar. Uma marca
precisa estar atenta a todas as tendéncias do mercado. Entre-
tanto, também deve filtrd-las sob seus valores, para verificar
quais sdo apropriadas para fortalecer sua identidade. Feita
essa selecdo, comega o processo de benchmarking, que é a
avaliagdo da performance de outras marcas e produtos simi-

lares no mercado.

yemag: Segundo o livro “A marca pés-moderna”, de An-
drea Semprini, a sociedade contemporinea, baseada no
imaterial e na fragmentacdo do consumidor, permite as
marcas a criagio de um universo préprio que possa atri-
buir a ele algum significado a seus projetos de vida, al-
guma resposta. Vocé concorda com isso? Como pensar a
gestdo de marcas sob esse viés?

Didier: Depende. Existem as marcas trend-setters, que vio
criar as tendéncias e seus discursos. Também hd as marcas
lideres, que vdo exercer sua influéncia no mercado para for-
talecer uma tendéncia jd criada. E hd aquelas que vdo seguir
o mercado e as tendéncias depois de um ou dois anos. Cada
uma deve ter sua segmentagido de consumidor /cliente, e s6

algumas vdo precisar do imaterial.

re ganhar posicdes para se
destacar no mercado”

yemag: O que uma marca precisa para criar uma per-
sonalidade inovadora e um universo de valores s6lidos?
Como isso pode ser reinventado?

Didier: Deve-se trazer algo novo e que seja util para o
consumidor. A inovagdo pode ser de melhoria (como um
componente que vai dar mais liberdade de movimento a
um corredor) ou de ruptura, em que hd mudanga no pro-
cesso de utilizagdo. Um exemplo de ruptura é a “Barraca
2 segundos” da Quechua, marca de montanhismo da De-
cathlon, com tecnologia inovadora que arma a barraca de
camping automaticamente em dois segundos, eliminando
a fun¢io de montagem. Para reinventar sua personalida-
de, a marca deve trabalhar sempre mais o préximo possi-
vel do consumidor. I preciso ndo apenas responder a uma
necessidade, mas a um desejo. Muitas marcas pensam a
tecnologia antes de pensar o consumidor, e os resultados
sdo produtos com muitos recursos, mas dificeis de usar: os

celulares sdo bons exemplos.

yemag: Como relacionar isso com o trabalho na Kalenji?
Didier: Hoje trabalhamos produtos mais voltados para uso
outdoor, ao ar livre. Daqui para a frente, entretanto, talvez
a prética fique mais concentrada em ambientes fechados,
indoor. Com isso, vamos precisar de novos produtos adapta-
dos para a corrida em esteiras, com dispositivos que tornem
o esporte prazeroso mesmo sem a possibilidade de ver a rua
ou a natureza. J4 em uma visdo otimista, o homem reen-
contraria seu espaco na cidade. Poderfamos fazer tudo a pé,
e isso demandaria outros equipamentos, que permitissem
conforto e praticidade para ir correndo para o trabalho, por
exemplo. A marca deve, além de pensar em todas as possi-
bilidades futuras, escrever sua visio na estratégia que seria

aplicada em cada uma. ®

etafora muito parecida com a
rrida: as marcas competem,
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Graphic novel: [ ogicomix

Pensadores como Gottlob Frege, David Hilbert, Kurt Godel
e Ludwig Wittgenstein ganham vida e voz durante a longa
jornada de Bertrand Russel, um filésofo que sai em busca dos
fundamentos légicos de todos os principios matematicos. Um
légico ciente de suas fraquezas: a histéria leva o leitor a uma
aventura intelectual sobre ideias do campo da Matematica e
da Filosofia moderna, com uma linguagem bem acessivel e

belas ilustracdes.
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Livro:
Drainspotting
Book

O inglés Remo Came-
rota reuniu intimeras
imagens de bueiros
japoneses deco-

rados no livro
“Drainspotting

Book” e em um

Documentario: Helvetica

aplicativo para iPad

e iPhone. Ele mostra

O filme de 80 minutos leva como personagem
como um objeto tdo comum principal a familia tipografica Helvetica, até

e até feio de nosso dia a dia pode se transformar em hoje muito utilizada em impressos, sinalizacoes
uma belissima peca de arte. e diversos materiais do dia a dia. Por meio de
entrevistas com diversos designers famosos, o
documentdrio mostra um pouco do universo e
da utilidade do design nos tempos modernos,
processos de produgido, o delicado uso das
tipografias e muito da histéria e da origem

da Helvetica.




Ib iza; 0 mais novo
destino do mundo
das cores.

Depois do langamento de Téquio e Marrocos, a Arjowiggins apresenta
Ibiza (Rosa Metdlico), a nova cor da familia Color Plus Metdlico. Conheca!
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Para a Yemni, a qualidade nao termina na prancheta. E, para que a
qualidade esteja presente do comeco ao fim do processo, criou sua propria
unidade grafica e uma rede integrada de fornecedores gabari;_ados, o que

garante mais agilidade e controle na produgao com menores custos. Assim,? yemnl
o - § L] .
ndo importa o tamanho das pecas ou a quantidade a ser produzida, o ‘)randing, design & comm
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