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clusiva.

da crianca.

Este trabalho tem por objetivo mostrar
que as praticas promocionais sdo de grande
importancia para a comunicacdo mer-
cadolégica, tendo em determinados mo-
mentos funcdo iniciativa e, em outros, con-

Demonstra como a promocao de ven-
das influencia atitudes, percepgoes e serve
de estimulo ao comportamento colecionista

collecting.

As criangas sao sensiveis a
oferta de brindes e prémios
relacionados, quer automatica-
mente com a compra, quer de
uma forma condicional, quan-
do se trata de um concurso.
- Pediu-se a 200 maes que indi-
cassem, para 24 categorias de
produtos e relativamente a
~ cada um de seus filhos, a exis-
téncia de uma prescricao, de
um aviso ou de um desejo.
Posteriormente, também foi
perguntado se a prescricao de
compra era explicitamente
motivada pela possibilidade de
as criangas obterem um brinde.

This article was produced in order to show
that promotional practices are very important |
for the marketing communication. Sometimes
they have the function of initiating and
sometimes concluding.

It shows how the sales promotion affects |
attitudes and perceptions. It can also be the

incentive for the children to have the habit of

Verificou-se que metade das
criancas pede um ou vdrios
artigos por estes serem acom-
panhados de um brinde. Esse
tipo de pedido incide essen-
cialmente em quatro categorias
de produtos: iogurtes e sobre-
mesas, queijos pasteurizados
em embalagens para consumo
individual, bombons e choco-
lates, salgadinhos e biscoitos.
Nessas categorias, 0os produtos
sao idénticos de uma marca
para outra. Para distingui-los,
o0s anunciantes procuram dotar
suas marcas de uma imagem
especifica, colocando um dife-

rencial emocional e atuando
imediatamente no comporta-
mento com a criagdo de uma
atragdo para recompensa-lo.

Atualmente, as colecoes
sdo imensamente utilizadas
pelas companhias petroliferas
para influir, por meio dos
filhos, na escolha dos postos
de gasolina por parte dos pais,
objetivando a fidelizagdo dos
consumidores (Kapferer, 1992,
p.104).

Existe uma diferenca na
faixa etdria quando se fala em
promoc¢ao de vendas por meio
de brindes ou colecionismo.
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Osborne, apud Giacomini Filho
(1999, p.28), atribui a idade
infantil (7 anos) o inicio de um
comportamento colecionador.
A partir dos 11 anos, inicio da
puberdade, a individualidade
se expressa também pelo
desenvolvimento de atividades
recreativas, no caso de passa-
tempos e hobbies. Colecionar
seria um exemplo. O interesse
de colecionar, geralmente, atin-
ge um pico entre 9 e 13 anos,
os anos da pré-puberdade,
quando o desejo de solidao é
forte. Depois de as mudancas
puberais estarem completas e
quando o jovem adolescente se
sente fisicamente melhor, seu
interesse pelas atividades dos
amigos aumenta e o interesse
em colecionar diminui (Giaco-
mini Filho, 1999, p.28). Em
contrapartida, a procura de
brindes decresce com a idade;
64% das criangas de 8 a 10
anos pedem determinados arti-
gos devido ao brinde que os
acompanha, contra 42% das
criancas de 11 e 12 anos e 30%
das criangas com 13 e 14 anos.
Esse decréscimo deve-se em
parte ao tipo de brinde sugerido
(brinquedinho, figuras para
recortar) e ao fato de que, com
a idade, a crianga acompanha
menos vezes sua mae nas com-
pras didrias. As meninas mos-
tram-se mais sensiveis aos brin-
des e prémios (57%) do que os
rapazes (47%) (Kapferer, 1992,
p.105).

O brinde que vem dentro
da embalagem € o preferido das
criangas, por ser imediato e pal-
pavel, diferente de desconto
sobre o preco do produto, vale-
brinde etc. Existindo diferencas
no que se refere a faixa etaria e

ao sexo da crianga, um brinde
que acompanha a embalagem
agrada muito mais a crianga de
8-9 anos do que a de 13-14
anos. A reducgdo sobre o preco
do produto agrada mais as
criangas de 13-14 anos. Os
meninos preferem os concursos
muito mais que as meninas, e
tém menor interesse pelos brin-
des que acompanham a emba-
lagem (Kapferer, 1992, p.105).

Em geral, a crianga prefere
a certeza de um prémio peque-
no a incerteza de um prémio
grande. As maes evidenciam,
na maior parte das vezes, uma
atitude de nao rejeicao diante
dos prémios e dos brindes, se
isso lhes for prazeroso.

Os brindes despertam a
gula das criangas. O Tazo, um
disquetinho com desenhos,
colecionado pelas criangas
para a famosa brincadeira do
“bafo”, fez as vendas dos paco-
tes de salgadinhos duplicarem.
Ap6s o langcamento do brinde,
em 20 paises, a empresa ven-
deu 104 milhdes de pacotes de
salgadinhos, atingindo, segun-
do suas estimativas, cerca de 4
milhdes de criangas consumi-
doras (“A TV exerce mais
influéncia na escolha dos ali-
mentos do que a prépria fami-
lia”, 1995, p.42). Trata-se de um
bom exemplo da forca das cole-
¢oes, associada a um produto
que pertence a uma categoria
muito apreciada pelos consu-
midores dessa faixa etdria. Os
canais de distribuicao foram
adequados ao produto; a verba
de comunicagao foi representa-
tiva para a categoria do produto
(cerca de 20 milhoes de dodla-
res), bem como a embalagem
foi utilizada para comunicar-se

com o publico jovem e para a
divulgacdo da promogao. O
preco, dentro da relacdo cus-
to/beneficio, foi considerado
uma recompensa para o peque-
no consumidor. As criancas
ainda usaram sua criatividade
para a difusdo do fenomeno
“Tazo mania”. Jogam e criam
novos jogos, trocam, com-
pram/vendem, colecionam e
aprendem. O fabricante, além
de oferecer o produto, adicio-
nou o componente promocio-
nal, que provocou maior intera-
tividade e emocao, lembranca
de marca e fidelizacao.

Uma das estratégias utiliza-
das pela comunicacao merca-
dolégica é a propaganda, que
se incumbe de comunicar a
existéncia de uma promocao, a
presenca de brindes dentro das
embalagens, e é ela que leva a
crianca a interessar-se pelos
concursos. Se o teor do concur-
so despertar o interesse da
crianca, tal fato estabelecera
um laco afetivo entre ela e a
marca.

Quanto a persuasao, as
experiéncias demonstram que
as abordagens ativas provocam
transformacdes mais duradou-
ras que as abordagens passivas;
a melhor persuasao é a autoper-
suasdo. A crianga € passiva face
a publicidade televisiva; num
concurso de marca, ela sera
ativa (Kapferer, 1992, p.106).

A perspectiva de receber
um brinde gratuitamente é um
estimulo universal. Para a crian-
¢a, o estimulo serd maior se o
brinde for uma surpresa, como
nos ovos de chocolate Kinder,
recheados com brinquedos des-
montados instalados em peque-
nas cdpsulas de plastico, atin-
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gindo as criangas pela mania
de colecionar e pela surpresa.
Os ovos Kinder trazem 150
tipos de miniaturas diferentes.
Na realidade, o fabricante nao
vende um ovo de chocolate e
sim uma idéia.
O poder atrativo das cole-
¢oes ocorre com a evolucao do
pensamento da crianca. A par-
tir da idade da razdo, ela
demonstra um desejo de
conhecimento, uma grande
curiosidade por tudo. E sensi-
vel as promogodes que lhe per-
mitam descobrir, por exemplo,
. 0s animais da terra, as estrelas
e os planetas. Por volta dos 9
| anos, a crianca comeca a orde-
nar as coisas; ¢ a idade dos
agrupamentos, das interagoes
nos conjuntos. Verifica-se nesta
idade o interesse pelas cole-
coes e pela classificacdo dos
objetos concretos. Mais tarde,
sera a idade dos grandes ideais,
quando o pensamento sai do
concreto, verificando-se uma
- certa sensibilidade para os
temas sociais, como a luta con-
tra a fome do mundo.

A promocao de “colegoes”
fornece ao marketing uma
combinacdo de fatores que,
agregados ao valor das marcas,
fidelizam pessoas que buscam,
nesse hobby, algo mais. As
empresas voltadas principal-
mente para o setor de alimen-
tos, em especial para o publico
infantil, ap6iam-se nos seguin-
tes pontos (Giacomini Filho,
1999, p.35):

* Vendas: a venda do pro-
duto é maior quando se agrega
a ele;

e Fidelizacdo: a identifica-
| cao do colecionador com a
. empresa é imediata, pois mos-

tra sintonia com seus desejos e
motivacoes;

* Propaganda boca a bo-
ca: a aceitacao da colecao
pelo grupo social se faz na
divulgacao pessoal e “coerciti-
va”; nesse caso, quem nao
coleciona estd “por fora”; ao
divulgar a colecao, o consumi-
dor estard divulgando a empre-
sa ou produto, quer de forma
integral, quer de maneira sim-
bolica;

e Recall da marca: fixa a
marca junto ao colecionador e
a um contingente proximo a
ele, caso de familiares e ami-
gos;

* O produto é reconheci-
do ndo apenas como algo a ser
consumido, mas também por
se integrar no dia-a-dia da esco-
la, familia, brincadeiras etc.

Se for na escola, familia e
entre amigos que a pressao
colecionadora adquire forga, a
comunicacao €, muitas vezes,
o processo iniciador e sedutor.
Segundo o diretor de marketing
da Suchard (refrescos), Timothy
Altafer, apud Giacomini Filho
(1999, p.39): “A decisao de
compra por parte da crianga se
da no ponto de venda. Por isso,
as embalagens devem ter gran-
de apelo de cores”.

Outros processos promo-
cionais exercem uma verdadei-
ra acao de seducdo junto ao
publico infantil, assim como o
uso da promocao de vendas e
do merchandising (vitrinismo)
ou exposicao adequada do
produto no ponto de venda
colaboram na “orientacao” de
compra dos pequenos consu-
midores.

O reconhecimento de que
a influéncia publicitdria no ato

de colecionar déd-se de forma
mais intensa junto ao publico
infantil estd mais ligado ao
modelo ou tipo da oferta do
que propriamente a acao
publicitdaria em si. Mesmo
assim, constata-se que o dis-
curso publicitario esta bastante
sintonizado com a linguagem
infantil, promovendo plena
identidade com o produto e a
colecdo. F importante conside-
rar que o trabalho da propa-
ganda deve participar de um
composto de comunicagao,
quando muitas vezes sua fun-
¢ao é mais no sentido de dar o
inicio a colecao do que moti-
va-la junto as criancas. Em
outras palavras, caberia aos
amigos e familiares motivarem
a crianga a colecionar produ-
tos relacionados as marcas
(Giacomini Filho, 1999, p.42).

Segundo pesquisa explora-
toria, realizada em um super-
mercado na cidade de Sao
Paulo, em 16 out. 1997, foram
observados alguns produtos
que estavam promovendo co-
legoes especialmente dirigidas
as criangas. Esse trabalho mos-
trou alguns indicadores merca-
dolégicos (Giacomini Filho,
1999, p.41):

1. As colecdes dirigem-se
as criangas ou como publico
final ou como agente compra-
dor, j4 que sua presenca no
ponto de venda é canalizada
para a aquisicdo do produto.
Muitos produtos utilizam as
embalagens para maior persua-
sao junto a esse publico. As
cores, formas e tipologias usa-
das atraem a criangada, além de
atributos oferecidos, como cole-
¢oes. O segmento predominan-
te € o de produtos alimenticios;
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2. A colecao possui como
“veiculo” personagens, herdis,
modelos conhecidos da crian-
ca. Em muitos casos, os perso-
nagens ou modelos estilizados
nas embalagens funcionam
como “simbolos” para a crianga
reconhecer e identificar-se com
as marcas e colegoes. Servem
também como cédigos conhe-
cidos, agindo na assimilacao
imediata da promogao;

3. Os produtos incorporam
linguagem visual e escrita apro-
priada a crianca, com tipologia
grande e fantasiada, além de
desenhos estilizados. Verificou-
se também o intenso uso da cor
vermelha;

4. A proposta é no sentido
de vender a colecao como fator
de divertimento. Esse carater
lidico foi apropriado pelas
embalagens, apresentando su-
gestoes mais intensas nos ape-
los para colecionar;

5. A colecao estd sempre
revestida de carater lddico e
funcional, quer seja para jogar,
brincar, reunir etc. Ou seja,
mostra-se que comprar a marca
é vantajoso, porque além do
produto em si, o consumidor
terd a vantagem de conseguir a
colecao (funcional), ao mesmo
tempo que traz ingredientes
emocionais.

O marketing tem obtido
mais sucesso ao utilizar as cole-
cOes para promover as marcas
do que para estabelecer o com-
portamento colecionista. As
colecoes contidas nos diferen-
tes produtos trazem novidades,
estimulos lddicos e valores para
as criangas, como herdis e per-
sonagens conhecidos, contri-
buindo para a sua socializagao.
Nos dias de hoje, as criangas

isolam-se em casa, a frente da
televisao e do computador,
enquanto as colecoes possibili-
tam a elas entretenimento e
diversao. Algumas escolas in-
centivam seus alunos a traze-
rem suas colecoes, explorando
o comportamento colecionista
e atingindo seus objetivos edu-
cacionais, com o aumento dos
resultados positivos.

A colegao e o concurso sao
sugeridos pela comunicagao
mercadolégica para divertimen-
to ou hobby das criancas.
Algumas colegoes, como os dis-
cos Tazo, sugerem colecoes
dentro de um espirito coletivo.
As colecoes que utilizam herdis
ou personagens conhecidos
funcionam como meio para
estimular uma promocao.

Embora as criangas cole-
cionem tipos semelhantes de
produtos, fazem-no por razoes
diferentes. Em primeiro lugar,
comparam freqlientemente o
que possuem com o0s seus cole-
gas em termos de quantidade.
Colecionar parece simplesmen-
te um modo de possuir mais do
que o outro. Em outros casos, a
motivacao para colecionar tem
conotagcdes mais sociais, ou
seja, pode dar um sentido de
exclusividade: “eu tenho o que
0os meus colegas nao tém”
(John, 1999).

A publicidade por meio da
televisdo possui atrativos espe-
ciais, pois as criangas recebem
as informacgdes, modismos e
comentam com seus amigos.
Seguir a publicidade é estar na
moda; € estar integrado ao seu
grupo de referéncia.

Os prémios e brindes cons-
tituem o objeto de duras criticas
por parte dos grupos de consu-

midores. O movimento foi par-
ticularmente critico nos Estados
Unidos, durante as emissoes
que se destinavam especial-
mente as criangas; 10% dos
comerciais destinados a TV
anunciavam a existéncia de um
prémio ou de um brinde. Em
1974, a Federal Trade Commis-
sion propos a interdicdo da atri-
buicao de prémios e brindes em
anuncios publicitdrios para TV
dedicados as criancas menores
de 12 anos. Posteriormente,
esta proposta foi retirada pela F.
T. C. Na Franca, a regulamenta-
¢ao é limitada ao valor dos pré-
mios e brindes gratuitos, que
deve ser de menos de 5% do
preco do produto (Kapferer,
1992, p.107).

Para a F. T. C., esse tipo de
promocao poderia ter trés efei-
tos nefastos para as criangas:

e Um efeito de distracao: a
presenca do prémio perturbaria
a boa recepcao da mensagem
publicitaria, jd& que a crianca
concentraria nele a sua atencao
e nao nos méritos do produto.

e Um efeito sobre os pro-
cessos de opcdo: a oferta de
brindes levaria a crianga a optar
com base em um critério sem
qualquer pertinéncia e intrinse-
camente alheio ao produto.

e Um efeito sobre a esco-
lha. Esse efeito deriva do prece-
dente: ao optar com base nos
prémios, a crianca pode, sem
saber, comprar produtos de
qualidade inferior.

A evidéncia empirica de-
monstra que o efeito de distra-
¢do depende do contexto da
mensagem. Tendo que optar por
uma entre varias marcas, a
grande maioria das criangas
preferira as marcas conhecidas
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a nova marca, embora acom-
panhada de um prémio.
Parece que o prémio tem
maior eficiéncia quando a
crianga considera o produto na
presenca de outros relativa-
mente similares. Em face de
uma nova marca de corn-fla-
kes, iogurtes etc., em que a
crianca ndo sabe se ird gostar, a
existéncia de um prémio nao
bastaria para alterar a ordem
preferencial dessa mesma
- crianca.

Poucas diferencas obijeti-
vas existem entre os iogurtes
Danone e Yoplait. Assim, o
marketing desaconselha que se
avance com um critério de
opcao sem qualquer pertinén-
cia: as criancas consideram o
critério “havera brindes” mais
importante do que o critério de
nutricdo ou paladar. Nesse
estagio € necessdrio estabele-
cer-se uma distincao entre um
critério importante e um crité-
rio determinante. Porém, se os
produtos forem considerados
idénticos quanto a esses dois
critérios, eles ndo servirdo para
- desempatar as marcas entre si
no momento da escolha.
Outros critérios menos impor-
tantes serdo entao determina-
dos.

Estudos efetuados demons-
tram que ndao é muito frequien-
te as criancas solicitarem pro-
dutos que se encontram fora de
sua esfera de pedidos devido a
existéncia de prémios (Kapfe-
rer, 1992, p.109). As solicita-
¢oes da crianca podem ser
mais ou menos encorajadas
pela mae. Se esta considerar o
sabdo em po6 Ariel tdo bom
como o Omo ou o Minerva,
poderd optar em comprar o

Ariel devido ao brinde que o
produto oferecera ao filho.

A partir da pesquisa reali-
zada pela Case Pesquisa e
Projetos, desenvolveu-se um
estudo sobre promocao de
vendas e merchandising com
criancas entre 7 e 10 anos, que
apresentou as seguintes con-
clusdes (“ABA debate marke-
ting no ponto de venda pelo
quinto ano  consecutivo”,
1996, p.14-16):

 Existe uma memoria de
precos. Essa memoria soma-se
a um processo de revisao de
conceitos tradicionais sobre
qualidade e preco, que estao
caminhando para o significado
atual do primeiro mundo. Isso
representa maiores expectati-
vas em relacdo a qualidade e
menores com respeito aos pre-
¢os, que formam o novo cend-
rio dentro do qual a promocao
e o merchandising tém e terao
que operar. Os consumidores
percebem que existe uma evo-
lugao nas marcas e uma menor
diferenciacao entre os produ-
tos. Estdo mais conscientes,
também, em relacdo aos bene-
ficios de preco e imagem, de
forma isolada e conjugada.

e A simplicidade é a abor-
dagem preferida. Entre as mui-
tas mecanicas promocionais
existentes, os consumidores
ndo rejeitam enfaticamente
nenhuma, mas preferem aque-
las mais simples e imediatas.
Concursos e sorteios, por
exemplo, geram a sensacao de
que se trata mais de uma lote-
ria. do que uma promocao,
uma vez que os consumidores
entendem que a probabilidade
é remota, nao ha a vantagem
do imediatismo e o prémio

deve-se mais a sorte do que a
uma recompensa pelo consu-
mo ou fidelidade. Existe, ainda,
alguma desconfianca com rela-
¢do a idoneidade desse género
de promocao, uma vez que
geralmente os consumidores
ndao conhecem os resultados.
Uma solucao admitida por eles
mesmos € fazer sorteio ao vivo
e ampliar a divulgacao dos
nomes dos vencidos. Os
esquemas de género “achou-
ganhou” também ndo condu-
zem a mudanca de marca e
ainda sdo pouco mobilizadores
(uma vez que a probabilidade
de ganho é remota), indepen-
dem totalmente do consumidor
e geram dividas quanto a sua
idoneidade.

* Mesmo sendo a forma
mais simples de promogao, os
brindes tém a preferéncia do
consumidor, pois existe o ime-
diatismo do prémio, que é uma
recompensa e conseqliéncia
direta do consumo. Isso agrada
o consumidor, inclusive pelo
valor simbédlico de ganhar
alguma coisa, e tem grande
potencial de mobilizacdo. Esse
potencial é alavancado pelo
“acerto” do brinde, tanto devi-
do a sua racionalidade (por ser
atil, ou “complementar” o pro-
duto mae), como por seu valor
simbdlico (ser diferente, nao
estar a venda, ser atraente ou
estar na moda). No caso da
mecanica de premiacdo por
meio de brindes, foi constatado
que as criangas preferem o
esquema de juntar unidades
para troca posterior e os adul-
tos acham que o melhor é fazer
a troca no ato ou, ainda
melhor, ter o brinde incorpora-
do ao produto no momento da
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compra. Um esquema muito
utilizado nos Estados Unidos,
mas ainda novo no Brasil, o do
“self-liquidation”, ainda é visto
com desconfianga por aqui. Os
consumidores acham estranho,
complicado e até mesmo duvi-
dam dos esquemas de juntar
unidades ou fazer compra para
somar com algum valor em
dinheiro e trocar por um brinde,
como um copo da Coca-Cola
ou um bicho de peltcia da
Parmalat (no caso da Parmalat,
eram necessarios 20 codigos de
barra de qualquer produto da
marca mais 8 reais). Este esque-
ma s6 é admitido sem reservas
se o brinde for adequado ao
pablico-alvo ou seu valor for
significativamente mais alto que
o dinheiro pago. Os brindes na
forma de outra unidade do
mesmo produto tém forte
potencial de mobilizacao, prin-
cipalmente quando existe res-
peito pela marca, como a
Parmalat. Esse esquema, porém,
traz também o risco de parecer
enganacao ou uma forma de
“empurrar” mercadoria encalhada.

Ainda com base na mesma
pesquisa, as atitudes perante o
merchandising sdo:

* A percep¢ao quanto aos
materiais de merchandising
ainda é baixa.

* Alguns dos aspectos utili-
tarios do merchandising sao
valorizados, no entanto.

* Os displays levam vanta-
gens sobre os cartazes.

* As demonstradoras sao
bem vistas pelos consumidores
mirins.

* A degustacdo desperta
grande interesse.

As atitudes perante a pro-
mMogao sao:

* Promocoes exclusivas de
preco geram desconfianca.

* A crianca é alvo certo das
promocoes.

e O comportamento varia
segundo a categoria do produto.

* Mecanicas promocionais
mais simples e imediatas sao as
preferidas.

¢ Sorteios e concursos sao
vistos como loteria e tendem a
nao gerar mudanca de opcao
por marca.

e Esquemas  “achou-
ganhou” tém pouca capacidade
de mobilizacao.

e Um grande prémio e
diversos prémios “de consola-
¢ao” ajudam a minimizar a per-
cepcao negativa dos prémios
aleatorios.

* Os brindes tém a prefe-
réncia do consumidor.

* Os brindes adequados ao
publico-alvo tém chances ainda
maiores.

e Criangas gostam de jun-
tar coisas para troca posterior.

e Adultos preferem esque-
mas de troca/ganho imediato.

e O sistema de “self-liqui-
dation” ainda ndo é bem visto
no Brasil.

¢ Brindes na forma de outra
unidade do mesmo produto sao
considerados positivos.

* A cuponagem nao é bem
aceita.

e O sampling é percebido
com bons olhos.

O ponto de venda é o tea-
tro onde as marcas realizam
suas performances; ele deve ser
orientado visualmente, tendo
em conta a ambientagdo, a
orientacao, a disposicdo e o
material de apoio.

A empresa de pesquisa
CPM-Market Research fez um

estudo sobre o ponto de venda
segundo a dtica infantil, tendo
chegado as seguintes conclu-
soes:

Os produtos devem ser
divididos em duas dreas: a)
bolachas, balas/chicles, choco-
lates, salgadinhos, refrigerantes;
CDs, fitas, jogos, revistas; rou-
pas/perfumaria (feminino); brin-
quedos; b) coisas de que a mae
precisa.

Esses produtos devem estar
dispostos em gondolas baixas,
em mesas com cada um dos
tipos de produto para facilitar a
observacdo. Em relacdo ao
atendimento, preferem-se as
pessoas de bom humor, para
ajudar a explicar detalhes sobre
os produtos, caixas honestos e
rapidos. As promocdes sao
muito apreciadas pela crianca,
que gostam das demonstrado-
ras, degustadoras e de sorteios
no interior da loja associados
ao produto. A forma de paga-
mento preferida é em cartao ou
dinheiro, ou qualquer processo
que prescinda da escrita. O
nome da promogao deve ser
diferente, algo que lembre
férias, producdo esmerada e
que envolva sonhos.

Ainda sob a dtica infantil,
as promocgoes representam
recompensa. “A gente sabe que
eles fazem promogao para a
gente comprar, mas € muito
bom.”  Algumas expectativas
sao demonstradas por meio dos
seguintes verbos: Jogar, brincar.
Esperar, ansiar, desejar... Alcan-
¢ar, conseguir, competir. Ter,
possuir.  Imaginar,  sonhar.
Ter/fazer amigos, participar.
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Nucleo de Recursos Humanos

Com o trabalho sério e reconhecido,

o Nucleo de Recursos Humanos do IMES
busca a integracao entre o conhecimento
teorico e a pratica no campo da Administracao
de Recursos Humanos.

Entre os servicos oferecidos, destacam-se:

+ Realizacao de pesquisas em Recursos Humanos (cargos, salarios, beneficios, acordos/convencoes coletivas, remuneragao
variavel, indicadores da performance de area e clima organizacional);

« Encontros de reciclagem para profissionais da area de RH;
* Publicacao do boletim Noticias de Recursos Humanos, que traz uma sinopse da imprensa paulista com informacoes sobre RH;
+ Desenvolvimento de projetos personalizados para empresas (consultoria, auditoria e treinamento);

+ Publicagao de artigos que abordam o comportamento do mercado de trabalho e suas tendéncias.

Informagdes e consultas podem ser feitas na Av. Goias, 3400 , em Sao Caetano do Sul,
pelo telefone 4239.3201, ou pelo e-mail: nucleorh@imes.com.br




