ste Anudrio marca o inicio

de um novo ciclo desta
jovem publicacdo, em
seu sétimo ano de vida.
Com a presente edicdao
nasce também a versdo digital, com
a extensdo dos contetidos aqui
publicados e contelidos inéditos,
muitos deles multimidia, seguindo a
tendéncia que marca a modernidade
do jornalismo, da Comunicacao
Corporativa e da sociedade.

Passo tdo importante foi quase
uma unanimidade nas ricas e
produtivas reunides dos editores
com o Conselho Editorial, que
democraticamente nos imp6s
o desafio de percorrer esse
novo ciclo que fard toda a
diferenca para o mercado, na
medida em que venha a se
transformar num agente vivo,
permanente e conectado
com os temas e causas da
Comunicagdo Corporativa no
Brasil.

Mas o passo na direcao
digital ndo nos fez esmorecer
os cuidados e esmeros com
a edicdo impressa que traz
relevantes reportagens,
pesquisas de alto valor
agregado paraadreae

Eduardo Ribeiro € jornalista
e diretor da Mega Brasil
Comunicagdo, responsdvel
pela produgdo do Anudrio

Novo ciclo

aquele que j& pode ser considerado
0 mais completo Ranking das
Agéncias de Comunicagdo da histdria,
particularmente no universo das
médias e grandes, que, pela primeira
vez, com rarissimas excegdes, terao
seus nimeros de faturamento
expostos no conjunto. Foi uma
tarefa complexa, pois ter dados de
agéncias impedidas de divulga-los por
razdes estratégicas ou mesmo legais
obrigou a que féssemos ao mercado
pesquisar, analisar, conferir, para

entdo chegar ao nimero mais crivel
possivel. O resultado € esse ranking
inédito, que mostra, por exemplo,




“Entendemos que o Anuario, mais
uma vez, cumpriu sua principal missao:
enriquecer as reflexoes sobre o papel do
comunicador na sociedade tecnologica”

que 22 das maiores agéncias do

Pais com receita superior a R$ 10
milhdes por ano faturaram R$ 1
bilhdo, praticamente o mesmo que
faturou o conjunto das outras 980
agéncias estimadas no mercado
(em sua esmagadora maioria, micro
e pequenas).

Nossas reportagens retratam, nas
paginas seguintes, o fendmeno da
internacionalizagdo do segmento de
agéncias de comunicagdo no Brasil; as
tendéncias mundiais da comunicacao
em entrevistas com alguns dos mais
respeitados executivos de Europa
e Estados Unidos; o perfil do novo
profissional de comunicacdo, que se
completa com um excelente roteiro
de cursos de aperfeicoamento no
Brasil e no exterior; os cendrios
regionais, aos quais se agrega uma
apresentacao sobre a expansao das
agéncias de fora do eixo Sao Paulo-
Rio de Janeiro-Brasilia; a briga ética
e comercial entre fornecedores
e clientes pelo uso indevido de
ideias e projetos apresentados
em concorréncia, sem a devida
remuneragao; a crise reputacional e
seu impacto na atividade, enriquecida
por uma pesquisa exclusiva
mostrando como o setor autoavaliou
seu desempenho.

Entendemos, assim, que o
Anudrio, mais uma vez, cumpriu
sua principal missdo: enriquecer
as reflexdes sobre o papel do
comunicador nessa sociedade
tecnoldgica, que hoje vive no
“tempo real”. Os questionamentos
ultrapassaram os formatos das

Luis Isnard

linguagens digitais para buscar

a harmonia das narrativas e o
didlogo. O olhar mais atento
também recaiu sobre os processos
de trabalho, porque as respostas
devem ser mais rapidas e antecipar
cenarios. O comunicador anseia
por novas habilidades, porque ele é
protagonista nessas transformacées.
Somos parte fundamental do
processo civilizatdrio.

Foram meses de uma certa
angustia, ndo pelo trabalho em si,
mas pelas incertezas econémicas,
que acabaram por representar uma
dificuldade imensa para a viabilidade
do projeto no campo comercial.
Mas o esforco valeu, pois, ao final,

a publicagao chega ao mercado
com quase 70 anunciantes, um feito
diante das circunstancias.

Vale ressaltar que esta edi¢do
ganhou um importante reforco
na Coordenacdo Editorial. Adriana
Teixeira, que por esses acasos da
vida havia sido estagidaria em nossa
empresa nos anos 1980, aceitou
convite para assumir o projeto e o

Adriana Teixeira é jornalista,
sommeliére e mestranda
em Comunicagdo e Semidtica/PUC-SP

fez com dedica¢do e maestria que
s6 existem nos grandes jornalistas.
E ela é uma deles, tendo ja passado
por cargos de comando na grande
imprensa, em jornais como Didrio de
S.Paulo e Brasil Econémico.

Ao lado de Adriana, um time
de profissionais séniores também
fez a diferenca. Merecem nossos
mais sinceros agradecimentos os
repdrteres Antonio Alberto Prado,
Danylo Martins, Dario Palhares, Inés
Pereira, Marta Funke, Nora Gonzalez,
Roseli Loturco, Sérgio Liidtke e Wilson
Baroncelli; as fontes de informagdo
que gentilmente receberam nossa
equipe; o diretor do Instituto Corda
- Projetos e Pesquisas, Mauricio
Bandeira, responsavel pelos
indicadores econémicos; o designer
Armen Loussinian; e a pesquisadora
Cristina Panella, autora de uma
belissima pesquisa sobre o impacto
da crise reputacional na Comunicagao
Corporativa.

Ao nosso lado, Aberije,
Abracom e ABRH emprestaram o
estofo institucional que qualquer
publicacdo setorial necessita para ser
reconhecida e respeitada.

Por fim, os agradecimentos
mais do que especiais a toda equipe
da Mega Brasil, que esteve na
retaguarda do projeto, ao Conselho
Editorial, cujos nomes estdo
explicitados no Expediente, e aos
anunciantes, que viabilizaram essa
nova e ousada jornada.
Eduardo Ribeiro

Publisher do Anudrio da Comunicagdo
Corporativa
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Comunicacéo integrada é conhecer as necessidades do cliente e oferecer

as ferramentas de que ele precisa. Esse € o segredo que faz da FSB a maior
empresa de comunicacdo corporativa do Brasil e da América Latina e a 222
do mundo: ter uma plataforma de solucdes integradas, profissionais com viséo
estratégica e o conhecimento aprofundado dos negocios de cada cliente.
Isso € comunicacao integrada pra valer.



odas as profissdes tém
alguns territdrios de
origem, quase miticos,
em que se inicia de
muitas formas a histdria
de vocacdes e talentos e da prdpria
atividade. Tradicionalmente, esses
nascedouros tém sido os lugares
das praticas voltadas a atender as
necessidades sociais no campo do
trabalho. Lugar onde ainovagdo
apresenta desafios e solucdes
que as teorias, as profissoes e as
instituicbes existentes — escolas e
associagbes — ndo ddo conta. Muitas
vezes, sdo desqualificadas. Quando
abertas e inteligentes, absorvem e
evoluem, em compatibilidade com
o desenvolvimento da sociedade,
das pessoas e dos mercados.
Lutar contra esse movimento é o
caminho rumo a irrelevancia e ao
desaparecimento da profissdo.

Essa descri¢ao inicial
compreende os elementos principais
que caracterizam o que a sociologia
do trabalho, especificamente a
pensada pelo francés David Emile
Durkheim, caracteriza como o
nascimento de uma profissdo.
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Segundo o pai da Sociologia, uma
profissdo comeca a existir quando
conta com préticas, teorias e os
seus integrantes se associam em
organizacdes, nas quais estabelecem
conexdes a partir de necessidades
tedricas, praticas e existenciais. A
antropdloga britanica Mary Douglas,
influenciada por Durkheim, em seu
livro Como pensam as instituicées,
fruto saboroso de uma série de
palestras que proferiu nos anos
1950 na Universidade de Syracuse,
em Nova York, amplia o papel

das instituicOes para o campo da
arbitragem de questGes dificeis,

no ambito das controvérsias
sociais. Nos embates que podem
se transformar em conflitos,

Alexis de Tocqueville fala dessas
organizac¢des associativas como
pilares da construcao democratica.
Para Tocqueville, as organiza¢es
se contrapdem ao peso do Estado
sobre a sociedade. Pode-se dizer
que um dos indicadores que
apontam para a forca de uma
democracia € a intensidade da
atividade associativa. No Brasil, a
ressonancia civilizatdria — que vem
principalmente da sociedade norte-
americana, que assegura o direito de
se associar livremente na primeira
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emenda de sua Constituicao — foi
enevoada pelas leis do trabalhismo
varguista. O governo Getulio Vargas
impos a sociedade uma série de
autarquias, conselhos, federages

e sindicatos que se faz presente
obrigatoriamente em nossos
holerites. O viés estatal suprime a
forga civica e a legitimidade de parte
do associativismo brasileiro.

A abordagem tedrica
apresentada por Durkheim é
suficiente para afirmarmos que, no
Brasil, a profissdo de comunicador
empresarial e de instituicdes é
uma realidade: temos uma histdria
de praticas, teorias e associacdes
atualizadas, multidisciplinares,
antenadas e alinhadas com as
grandes questdes da comunicagdo e
do didlogo contemporaneos.

Entre essas associagoes
destaco a Associagdo Brasileira
de Comunica¢ao Empresarial
(Aberije), que completa, em 2017,
0s seus primeiros 50 anos, e a
Associagdo Brasileira das Agéncias
de Comunicagdo (Abracom),
fundada em 2002. Desde 1967, a
Aberje contribuiu para a formagéo

“Pode-se dizer que um dos indicadores
(ue apontam para a for¢a te uma democracia
e aintensidade da atividade associativa”



de milhares de comunicadores,
ligando em suas ac¢bes os saberes

e as praticas da comunicagao

e relacionamentos. Realizou a
primeira pesquisa cientifica da
comunicagao em organizagdes,

em 1968, publicada na Revista de
Administracdo de Empresas (RAE),
ndmero 29, da Fundagdo Getulio
Vargas. Editou a primeira publicacdo
brasileira voltada para os temas da
comunicacdo e dos relacionamentos,
a Revista Comunica¢do Empresarial,
em 1987. Em 2010, editou a primeira
publicacdo global brasileira, em
inglés, a Brazilian Public Relations
Magazine (BR.PR), que acaba de

se transformar em uma newsletter
digital global. A Abracom, desde

a sua fundagao, tem organizado,
entre outras agdes, as relagdes
institucionais e de servicos,
principalmente entre governos e as
agéncias de comunicagdo.

No campo das pesquisas de
perfil exclusivamente cientifico,
os pesquisadores ja se organizam
em dezenas de associagdes,
sociedades e grupos voltados
para as inimeras problematicas e
problemas da comunicagdo. Entre
essas instituicbes estdo a Associagao
Brasileira dos Pesquisadores em
Comunicagdo Organizacional e
Relag¢des Publicas (Abrapcorp), a
Associacdo de Novas Narrativas
(ANN), o Grupo de Estudos de
Novas Narrativas (GENN ECA-USP)
e a Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicagao
(Intercom).

Sao exemplos de histérias
associativas que transcendem os
interesses dos profissionais e das
empresas e com independéncia
organizam as atividades no campo
da comunicacao dialdgica, a partir
das melhores praticas, de forte
alinhamento ético e deontoldgico e
referéncias estéticas.

Em um mundo de excessos
informacionais, realidade entrdpica

Arthur Calasans

“£ preciso lembrar diuturnamente
dos saudosos Nilo Luchetti, Valentim
Lorenzetti, Candido Teohaldo de Souza
Andrade, Vera Giangrande e
Antonio De Salvo, entre outros, que
trabalharam para a criacao
e consolidacao da nossa profissao”

e de intensas reestruturacdes
patrimoniais, inclusive no campo da
industria da comunicagao, penso
que contar e recontar a histdria da
comunica¢dao empresarial brasileira
a sociedade - fortalecendo o
advocacy, e consequentemente,
aimagem, areputacdoea
legitimidade do trabalho em
comunicac¢do — € uma atitude ética,
de responsabilidade histdrica,

de respeito e de homenagem a
todos aqueles comunicadores que
dedicaram parte de suas vidas a
consolidacdo da profissdo e do

Paulo Nassar

campo da comunicagao e do didlogo
em comunicac&o no Brasil. E uma
histdria bonita, que passa pelo
cotidiano dos anos 1950 para cd e
desenha uma linha do tempo em
que vemos a formacgdo dos primeiros
departamentos, hoje dreas, de
comunicagdo nas empresas, ainda
de um pais que se industrializava;
a criagdo das primeiras assessorias
de imprensa e de rela¢des publicas,
hoje, uma miriade de agéncias de
comunicac3o. E preciso lembrar
diuturnamente dos saudosos Nilo
Luchetti, Valentim Lorenzetti,
Candido Teobaldo de Souza
Andrade, Vera Giangrande e
Antonio De Salvo, entre outros, que
trabalharam para a criagao
e consolidacdo da nossa
profissdo. E se perguntar,
no presente, mas com olhos
no futuro, o que estamos
fazendo, no contexto de
organizagdes em permanente
transformacdo, para manter
arelevancia de nossa
profissdo, nas suas dimensdes
da prética, da teoria e do
associativismo.

Diretor presidente da Associacdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial
(Aberje) e professor doutor e livre-docente da Escola de Comunicagées
e Artes da Universidade de Sdo Paulo (ECA-USP)
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m 2012, a
Associagao
Brasileira das
Agéncias de
Comunicagdo
(Abracom) reuniu seus j
associados para tracar o
planejamento estratégico /J
da entidade que iria —
nortear o quadriénio que,
entao, se iniciava. Nosso
mercado, ja consolidado,
com faturamento na
casa dos bilhdes, mais .
de 15 mil profissionais
empregados e alinhamento com as
melhores préticas internacionais
de comunicagdo, ainda enfrentava
alguns desafios. Entre os problemas
identificados estavam a falta de
uma regulac¢do setorial, a fragilidade
ética da atividade e, tanto no campo
empresarial como no profissional, a
auséncia de uma identidade prdpria.
Perguntavamos, entdo: quais os
fundamentos éticos de nossa
atuagdo na sociedade? Quem somos?
Para responder a essas questdes,
desenhamos a figura de uma casa,
que foi a base do planejamento
para esse periodo de trabalho, cujo
ciclo agora se conclui, deixando
algumas respostas e lancando novas
questdes para os préximos anos.
Desenhamos as estratégias de
trabalho da entidade a partir da
necessidade de uma estrutura sélida
para sustentar nossa casa. Assim,
o alicerce escolhido sé poderia
ser a ética. Lancamo-nos, entado,
a tarefa de fazer uma profunda
revisdo do C4digo de Etica das
Agéncias de Comunicagdo, langado
em 2003 pela Abracom. Primeiro
passo: montar um Conselho de
Etica que reunisse diversos olhares
relacionados com o nosso setor.
Tendo a frente a empresaria Cristina
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Panella, presidente do Conselho
de Etica da Abracom, e com as
participacdes fundamentais dos
conselheiros Eugénio Bucci, professor
e pesquisador da Comunica¢ao; Paulo
Nassar, professor, pesquisador e
presidente da Associacao Brasileira
de Comunica¢do Empresarial
(Aberje); Mariangela Haswani,
pesquisadora na Universidade
de S&o Paulo (USP) dos temas
da Comunicagao Publica; Vera
Brandimarte, diretora de Redacdo
do jornal Valor Econémico, e Marcio
Cardial, publisher da revista Negdcios
da Comunicagao, o grupo realizou
uma profunda reflexdo, que ainda
contou com a valiosa colaboracao da
filésofa Terezinha de Azeredo Rios.
A opc¢ao adotada pelo Conselho
foi a de ndo fazer uma revisao do
antigo Cédigo, repleto de artigos
datados, desatualizado em relagdo ao
que o mercado é hoje e baseado em
regulamentos morais. O que 0 Nosso
Conselho de Etica fez, ao longo de
mais de dois anos de trabalho, foi a
sedimentagao de um novo alicerce.
Em solo firme, construiram uma base
de principios e valores que devem
nortear a atividade empresarial de

“0 zelo pela justica e pela honestidade
e 0 respeito a diversidade marcam uma
série de valores que reafirmam o carater
multidisciplinar da nossa atividade”

(
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Comunicagdo Corporativa. Nao um
Cddigo, mas uma Carta de Principios,
langada ao mercado em marqo de
2016. Em seus fundamentos estdo a
solidariedade e a busca permanente
do didlogo como obrigacbes

dos profissionais e empresas de
Comunicagdo Corporativa. O zelo
pela justica e pela honestidade e 0
respeito a diversidade marcam uma
série de valores que reafirmam o
carater multidisciplinar da nossa
atividade. Para conhecer nosso
alicerce, acesse o site www.abracom.
org.br e baixe o documento em Quem
Somos/cédigo_etica.

Se temos as fundagdes de nossa
casa solidificadas, é preciso erguer
pilares. Estes sao a nossa linha de
trabalho para dar ao setor uma
regulacdo juridica e aprofundar a
profissionaliza¢do das empresas
de Comunicac¢do Corporativa.
Trabalhando em varias frentes, a
Abracom tem proporcionado ao
mercado atividades de reflexao,
apontando tendéncias da
Comunicagdo Corporativa no Brasil
e no mundo. Cursos, palestras,
workshops, semindrios, realizados
em Sao Paulo e por nossas diretorias
estaduais, mobilizam empresas e
profissionais para difundir os temas
da comunica¢do em todo o Brasil.
Estamos mobilizados para criar uma
estrutura juridica que dé referéncias
legais a nossa atividade nos campos
fiscal e trabalhista. Um setor que
fatura mais de R$ 2 bilhdes ao ano
precisa existir de fato e de direito.


http://www.abracom.org.br
http://www.abracom.org.br

E continuamos nosso esforco para
o aperfeicoamento dos processos
de concorréncia, tanto para o setor
publico quanto para a iniciativa
privada.

No site da Abracom o mercado
encontra dois importantes
documentos de referéncia para
as relagdes comerciais do setor
com governos e organiza¢des. O
Guia de Servicos e Boas Praticas
em Contratacdo de Servicos
de Comunicacdo Corporativa,
elaborado em parceria com a
Associagdo Brasileira de Anunciantes
(ABA), traz um tutorial sobre como
montar uma cesta de produtos e
realizar concorréncias nas empresas
e organizagOes da iniciativa privada.
Acompanhado por consultores da
area de compras, o documento esta
em conformidade com uma das
principais preocupagdes existentes
hoje em nossa sociedade: atende
as necessidades de compliance
em processos de contratagbes de
produtos e servigos.

E os gestores do setor publico
encontram em nosso site dois
importantes documentos de
referéncia: o Modelo de Edital
de Contratagao de Comunicagao
Corporativa e a Lista de Produtos
e Servicos de Comunicagao.
Elaborados em permanente didlogo
com o governo e em linha com as
orientac¢bes do Tribunal de
Contas da Unido (TCU), os
documentos permitem aos
gestores de comunicagdo, bem
como aos profissionais das
areas juridica e financeira de
governos, a montagem de uma
cesta de produtos e a definicdo
de um edital que atende aos
preceitos da Lei 8.666/93.

Ja temos alicerces sdlidos.
Pilares que sustentam
paredes. Precisamos, entdo, de
protecdo. Nosso teto também
ficou pronto. A identidade

“Fazemos Comunicacao Corporativa,
reunindo profissionais de diversas
origens, montando equipes cada vez mais
multidisciplinares, aprofundando os
valores de nossa Carta de Principios.
Somos inclusives”

setorial, um dos grandes dilemas
que vivemos desde a fundagao da
Abracom.

Afinal, quem somos? Somos
diversos e complexos. Temos
muitas formacdes académicas e
uma enorme dificuldade em nos
definirmos. Ndo conseguimos ter
uma identidade Unica e isso sempre
nos fragilizou como setor. Depois
de longos debates com profissionais
das mais variadas formacoes,
conseguimos hoje dizer: “Somos
Comunicag¢do Corporativa”.

Essa é a expressao que vamos
carregar como simbolo daquilo
em que acreditamos. Fazemos
Comunica¢do Corporativa, reunindo
profissionais de diversas origens,
montando equipes cada vez mais
multidisciplinares, aprofundando os
valores de nossa Carta de Principios.
Somos inclusivos.

Para divulgar ao mercado a
identidade setorial, a campanha

Somos Comunicacao Corporativa
ganhou corpo e voz. Resultado
do trabalho de profissionais que
entenderam a necessidade de criar
senso de pertencimento e orgulho,
ela esta nas redes sociais, em eventos
das agéncias, em artigos e debates
na midia. No site http://abracom.org.
br/somoscomunicacao/ é possivel
encontrar os materiais da campanha
e as formas de engajamento. Para
que nossa identidade seja (re)
conhecida por todos.

Esta edicdo do Anudrio da
Comunicagdo Corporativa chega as
suas maos trazendo também um
convite da Abracom: faca parte
desse movimento de celebra¢do do
orgulho de pertencer a uma atividade
gue gera empregos, movimenta
a economia e proporciona a
governos, empresas e organizagoes
a geracao do didlogo permanente
com cidad3os, consumidores,
funcionarios, investidores,
comunidades, internautas. Ou
seja: onde ha uma necessidade
de relacionamento entre uma
organizagao e um publico, havera
profissionais de Comunicacao
Corporativa qualificados para
atuar na transformagdo das
relagdes em nossa sociedade.

Gisele Lorenzetti
Presidente do Conselho Diretivo da Associagao Brasileira
das Agéncias de Comunicagdo (Abracom)

No processo de finalizagdo do Anudrio,
Claudia Rondon, sécia-fundadora

da RP1 Comunicagdo, foi eleita a nova
presidente da Abracom.
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Comunicagdo
Corporativa vive seu
mais rico e desafiador
momento desde que,
nos anos 1950 e 1960,
comecou a se estruturar no Brasil.
Para o bem e para o mal. O impacto,
que vem de diferentes frentes,
intenso que é, acelera de forma
acentuada o amadurecimento de um
setor que apenas 15, 20 anos atras
era formado por empreendedores
amadores, informais, voluntariosos
e pouco afeitos as questdes
empresariais e de gestdo. A
diferenca é que hoje hd um grupo de
empresas, empresarios e executivos
consolidando um novo momento
para a atividade, em que cabem e sdo
bem-vindas novas palavras de ordem,
como transformacao, prosperidade,
competitividade, lucratividade,
ousadia, ambigdo.
Se seguirmos os rastros deixados
pelo ano de 2015 na atividade
da Comunicagao Corporativa,
vamos notar que ha neles nitidas
pistas sobre o porvir. S3o vdrias
as frentes de impacto a provocar
mudangas sobre a atividade, algumas

Valdeci Verdelho

“A Arte da Guerra nos ensina que ter
0s maiores exércitos ndo significa,
necessariamente, a certeza de vitéria”

0DNAda
comunicacao

Diante de crise econémica e escandalos
de reputacdo, mercado no Pais se
transforma e ganha corpo e relevancia

Da equipe do Anudrio

enddgenas e outras exdgenas, mas
todas alterando parcelas substanciais
do DNA da drea, seja qual for o
campo que se estude ou analise.

Sao multiplas as frentes
enddgenas, como o préprio
mercado percebe. Empresas e
institui¢bes do setor, por exemplo,
lutam pela multidisciplinaridade,
contrapondo-se as exigéncias
corporativas de jornalistas e rela¢des
publicas, que, por suas institui¢des,
ndo querem abrir mao da reserva de
mercado para quem é diplomado.

A situagao chegou ao ponto de o
Sindicato Nacional das Empresas

de Comunicagdo Social (Sinco)
solicitar a Justica a desobrigacdo

de negociar dissidio coletivo com

os sindicatos de jornalistas, sob a
alegacao de que suas representadas
nao sao empresas jornalisticas e os

profissionais que ali trabalham ndo
atuam como jornalistas. E uma briga
em curso, mas que ja deixou clara

a disposicao das agéncias na luta
por buscar um novo interlocutor,

de preferéncia que entenda e esteja
jogando o mesmo jogo.

Outra dessas frentes enddgenas,
abrangendo clientes e fornecedores,
é o quebra-cabecas das concorréncias
na iniciativa privada, com nds que
abrangem questdes comerciais,
técnicas, de senioridade da equipe e
dos direitos autorais de pré-projetos,
entre outras. No setor publico,
lutam-se por concorréncias éticas,
por ampliagao de mercado, por
transparéncia.

O impacto vem também das
frentes exdgenas, todas elas
complexas e transformadoras. Uma
é ainternacionalizacdo da atividade,
analisada em maior profundidade
neste Anudrio pela repdrter Martha
Funke, que foi conferir de perto,
com os préprios protagonistas, as
inimeras negociagdes realizadas
no Pais e o que isso tem provocado
no mercado. Para se ter uma ideia,
um quarto da riqueza gerada pelas
agéncias de comunicagado no Brasil
ja tem a chancela do ddlar nos
balangos.

A consequéncia dessa macica
presenca internacional em territdrio



Ricardo Mendes

“E preciso apostar na equipe, compartilhar
objetivos e propésitos, estabelecer
parcerias para adequar solugées”

patrio sdo as alteragdes na cultura
setorial, nos processos de gestdo,
nas dinamicas de trabalho, sobretudo
no andar de cima dessa industria, ou
seja, nas médias e grandes agéncias.
Termos como produtividade,
lucratividade, competitividade fazem
parte do vocabulario recorrente do
setor, que de forma crescente vai
deixando para trds os tempos do
chute, do improviso ou do ganho
facil, em que pouco se mensurava e
nem matemdtica quase se usava.

Servico tradicional - Reinvengdo
também é palavra de ordem para as
pequenas agéncias. Sabem, é certo,
que correm cada vez mais riscos, pois
tém clara noc¢ao de que o servico
tradicional de assessoria de imprensa
estd em declinio e remunera cada
vez menos; e que precisam se
transformar para continuar no
mercado, seja iniciando novos
projetos, oferecendo outros servicos
ou mesmo desenvolvendo novas
especialidades.

Mergulhar profundamente no
mundo digital e nele atuar e intervir
é mandatdrio para as empresas
contemporaneas. E ai estamos diante
de uma terceira frente exdgena
de grande impacto para a drea: a

dissolucdo de fronteiras. Dificil dizer
se é uma frente conjuntural ou
estrutural; o mais provavel é que seja
um misto das duas. O que se fala,
se ouve e se vé é que os negdcios
e os portfdlios no universo da
comunicagdo, independentemente da
origem da empresa, passam por um
notdrio processo de diversificacdo.
Por fim, uma quarta frente
exdgena, das muitas que podemos
listar, € a crise politico-econémica
do Pais, que, nesse caso, mistura
grandes e pequenas. Como por
anos viveu o boom da expansao, o
segmento ganhou musculatura e
visibilidade, e desde 2013 passou a
integrar o clube dos Rs 2 bilhdes de
faturamento anual. Basta olhar o
Ranking das Agéncias de Comunicagdo
deste Anuario (pag. 22) para
constatar o que aconteceu
com esse mercado em 2015.
Uma verdadeira montanha
russa, na comparagao dos
ndmeros das vdrias agéncias.
Foi um periodo de
grandes dificuldades e de
perdas econdmicas para
a imensa maioria, com
excecdes que apenas

Rogério Artoni

“A tendéncia é que haja maior procura
de agéncias menores

pelas grandes empresas”

justificam a regra. Foi um ano em

que quase todas as agéncias viram-
se obrigadas a renegociar fees -

para baixo; em que muitos clientes
decidiram antecipar concorréncias

- para diminuir fees; de cancelamento
de contratos — na expectativa da
retomada econémica. Foi, enfim, um
periodo em que o preco ganhou de
goleada da qualidade e arotatividade
de contas imperou, ao ponto de
vdrias agéncias terem batido recordes
de concorréncias no comeco de 2016
(fruto sobretudo da necessidade de
cortar custos).

Na linha de frente — Nesse cendrio,
encarar o novo € regra na Contetido
Comunicagdo, dirigida por Claudio
S&. “Uma das linhas de a¢do”, diz
ele, “tem sido ampliar a oferta de
servicos e solugdes, especialmente
na drea digital, que agora, além de
gestdo de projetos de midia social,
inclui solu¢bes de marketing digital e
branded content. Também passamos
a atuar mais consistentemente na
producdo de videos e animagdes
para plataformas digitais. A
integracao de diferentes disciplinas
permite produzir resultados mais
consistentes e de retorno mais
imediato para os clientes”.

Uma questao, no entanto,
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“Compliance é outra ciéncia. E um
sistema sofisticado, integrado
e com metodologia prépria”

Edson Giusti
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o perturba, como a maioria
dos empresadrios do setor - a
defasagem dos precos, que
precisara ser enfrentada e muito
rapidamente: “Com um mercado
contraido, tornaram-se evidentes os
desequilibrios nos pregos praticados,
muitos deles insustentdveis no
longo prazo. Grandes marcas
terdo de compreender que a
busca por economia ndo pode
afetar a qualidade. Uma boa
estrutura de comunicagao
demanda conhecimento
especializado e senioridade, com
os correspondentes custos a eles
atrelados”.

Acostumado a fazer diagndsticos
e aconselhar clientes de diferentes
setores, Valdeci Verdelho, sdcio-
diretor da Verdelho Associados,
olha para dentro numa espécie
de licdo de casa e o que vé é um
cendrio desafiador, “marcado por
crise institucional e econdmica sem
perspectivas de melhoria préxima,
erosao da midia tradicional, explosao
das midias sociais, ofensivas dos
grupos globais de rela¢6es publicas
impondo novos parametros,
florescimento dos negécios
disruptivos fortemente impactantes
e consolidacdo de tendéncias,
como o branded content, que torna
nebulosa a fronteira entre jornalismo
e publicidade”.

Lais Guarizzi

“Devemos ser assertivos e criativos.
Estamos quebrando paradigmas com
alguns clientes mais tradicionais”

O que o consola é a certeza
de ser esse 0o momento das
butiques, como a sua Verdelho
Comunicagdo, ndo sé por razdes
econdmicas, mas estratégicas:
“Se 0 momento é dificil para
grandes corporagdes globais,
evidentemente que ndo seria
facil para uma butique com
apenas quatro anos de vida.
Mas A Arte da Guerra nos ensina
que ter os maiores exércitos
ndo significa, necessariamente,

a certeza de vitdria. Mais importante
do que o tamanho da estrutura é a
capacidade estratégica”.

Servigo customizado — Rogério
Artoni, diretor executivo da Race
Comunicagdo, também aposta no
desempenho das agéncias menores:
“A tendéncia é que haja maior
procura por agéncias menores
pelas grandes empresas, ja que o
investimento é mais baixo, gerando
reducdo de custo, e o servico é

mais customizado”. O executivo
também chama atengdo para outro
movimento no mercado e que deve
ganhar corpo nos préximos anos:
“Vejo também como tendéncia

0 aumento das empresas que

estdo executando servicos de
Comunicagdo Corporativa in house e

g:'.
Carlos Battesti
“Para se manterem no mercado, as

agéncias sdo obrigadas a fazer por valores
menores o que jd faziam”

ndo terceirizados”. Segundo Artoni,
em 2015 a Race cresceu cerca de
50% em relacdo a 2014: “O resultado
veio da participagdo de empresas
internacionais entre nossos clientes
e da ampliagao dos nossos servigos
prestados”.

Ricardo Mendes, sdcio-diretor
da Mendes & Nader Comunicacao
Corporativa e Responsabilidade
Social, agéncia que tem base em
Campinas (SP), mostra preocupacao
com a crise e arecessao, que
acabaram chegando com mais
forca a Sdo Paulo - o PIB do Estado
recuou 4,1% em 2015 e o da Regido
Administrativa de Campinas, 5,8%,
ante os 3,8% de queda do PIB
nacional; no caso da industria o
recuo foi de acentuados 20%. Mas
ndo se assusta: “Quem ja estd no
mercado ha mais tempo conhece
e sabe que estando é a primeira e,
certamente, ndo serd a ultima crise.
E se esse cendrio traz a necessidade
de promover ajustes em gestao,
ndo podemos perder de vista a
qualidade da entrega ao cliente. Para
isso é preciso apostar na equipe,

Myrian Vallone

“Achar os espacos depende da 6tica
pela qual se olha - a velha histéria
do copo meio cheio ou meio vazio”
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Giovanna Picillo

“O compromisso com a comunicagdo
pode se fortalecer nesta crise, a despeito
do impacto imediato sobre os fees”

compartilhar objetivos e propdsitos,
sobretudo estabelecer fortes
parcerias para adequar solugdes e
demandas ao novo momento”.
Saidas? Edson Giusti, sdcio-
diretor da Giusti Comunicacao,
aposta em duas: gestdo de crises
e redes sociais. Vital para as
companhias, a gestdo de crises
ganhou relevancia sobretudo
a partir da Operacdo Lava Jato,
tendo como consequéncia, na
opinido dele, o fortalecimento
do compliance e a aproximacgao
da comunicagdo com dreas vitais
como juridico, RH e presidéncia. O
problema, segundo Giusti, é que
muitas organizagdes s6 atentavam
e tratavam de crise quando ela
explodia. “O mdximo que alguns
clientes faziam era criar um manual
de crises e contratar o famoso
media training, que depois (sem
exercitar) perdia seu efeito pratico.
Compliance é outra ciéncia. E um
sistema sofisticado, integrado e com
metodologia prépria”.
A segunda aposta dele esta
nas redes sociais: “A reputagdo
das empresas deve ser construida
também no meio digital. E ha
uma grande oportunidade para
as empresas de relag¢Ges publicas
fazerem um trabalho menos de
infantaria e mais de criatividade,

gerando awareness para as marcas,
além de midia espontanea também
nas midias tradicionais. E um grande
desafio”.

Ha entre clientes e agéncias
a certeza de que é preciso ter
iniciativa, saltar a frente, propor
solu¢bes inovadoras, sem o que os
negdcios tendem a migrar de CNPJ.
E exatamente isso que entende
Lais Guarizzi, presidente da G&A
Comunicacdo Corporativa. Na visdo
dela, o mercado esta cauteloso e os
investimentos, encolhidos, razdes
para se procurarem novas maneiras
de inovar na cesta de produtos
e servicos: “As necessidades na
area de comunicagdo nao deixam
de existir; ao contrario, tornam-se
cada vez mais fundamentais para
areputacdo de nomes e marcas. E
preciso, no entanto, ser assertivo
e criativo no atendimento as
demandas. Temos feito isso e os
resultados sdo animadores”.

Prevencao de crise - Mas o que
exatamente tem feito a G&A nessa
dire¢do? “O nosso foco tem sido

o fortalecimento de unidades
integradas de comunicagdo, que
oferecem aos clientes solu¢des nas
plataformas off-line e digitais, e de
projetos pontuais, especialmente

a condugao de programas de
prevencao a crises e treinamentos

Rodolfo Guttilla
“E preciso reconhecer que o setor atingiu
um nivel de maturidade atraente para
investimentos externos”

nos mais variados formatos.
Estamos quebrando paradigmas
com alguns clientes mais
tradicionais”.

Dilema de dez entre dez
agéncias, a renegociacao de
contratos chegou com forca total ao
mercado das agéncias em 2015, com
provavel pico no inicio de 2016. H&
informagdes de um ndmero recorde
de concorréncias sendo realizadas,
a maioria com o objetivo de reducao
de fees. Também se sabe de
inimeras negociagdes unilaterais,
com reducdo de contratos em
percentual arbitrado por quem
paga a conta — € pegar ou largar.

E ha até os casos de clientes que
nao pressionam para reduc¢ao, mas
avisam que nao aceitardo reajustes
de nenhuma natureza. Ou seja,
enfiam goela abaixo das agéncias os
indices de inflagdo, que elas acabam
assumindo.

Carlos Battesti, diretor da
Convergéncia Comunicagao
Estratégica, olha o cenario e ndo

se ilude com uma reversao da

Nancy Assad

““O mercado corporativo tem visto

que investir em comunicacdo é uma
forma de trocar a posicdo de vitimas
da crise para o papel de protagonistas”
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economia no curto prazo, razao pela
qual cré em tempos dificeis: “Desde
o final de 2015 e nos primeiros
meses deste ano os clientes vém
renegociando seus contratos com as
agéncias, para adequa-los aos cortes
de despesas gerais estabelecidos
pela alta direcdo por pressao dos
acionistas. Com isso, as agéncias,
para se manterem no mercado,
estdo sendo obrigadas a fazer por
valores menores o que ja faziam.
Principalmente porque a redugao
dos servicos prestados ndo pode ser
tdo facilmente quantificada”.

Battesti entende que o
atendimento de comunica¢ao ndo
é uma questdo de mero ajuste
no total de horas dedicadas ao
cliente: “N&do da para cumprir
tabela quando o cliente espera um
determinado resultado. Integridade
e comprometimento ndo podem
ser tabelados”. Para ele, o cendrio
em curso tem levado sobretudo
as agéncias menores a buscarem
formas de otimizar o trabalho das
equipes, para um atendimento
em novas bases, mas mantendo a
mesma qualidade e entregando os
mesmos resultados.

Olhando-se o tamanho da crise
e 0s numeros do setor, pode-se até
dizer que este ndo tem do que se
queixar, sobretudo na comparagao
com os indices macroecondémicos,
ruins em quase todas as direcdes.
N&o se vé — ao menos por enquanto

Ricardo Braga

“Dificil prosperar em um
ambiente onde existe espaco
apendas para grandes operagoes”

- quebradeira no

setor. H3, sim, como
lembra Battesti, muita
pressdo dos clientes e
muito jogo de cintura
das agéncias para
continuar no jogo. Mas
esse é o lado que pode
fazer toda a diferenca
para os jogadores, como analisa
Myrian Vallone, diretora da 2PRO
Comunicacdo. Elarecorre a Tom
Jobim, a quem se atribui a afirmacéo
de que “o Brasil definitivamente ndo
é para amadores”. “Essa frase”, diz
ela, “ilustra bem o atual momento.
Toda essa volatilidade nos cendrios
politico e econémico exige
capacidade de reagao, resiliéncia

e, sobretudo, criatividade. No
entanto, achar os espacos depende
apenas da dtica pela qual se olha-a
velha histéria do copo meio cheio
ou mejo vazio”.

Crise ética - E ela é das que olham
a metade cheia do copo e que vé
essa crise como uma avenida de
oportunidades: “Estou convicta
de que a crise ética e econdmica
que se abateu sobre o Brasil abre
uma janela de oportunidades sem
precedentes para a Comunicagao
Corporativa. As organizagoes
nunca tiveram tanta necessidade
de profissionais que zelem por
suas reputagdes. Some-se a

isso a velocidade da internet,

as redes sociais, enfim, todas as
transformacgdes que temos vivido
e acompanhado. E crescente

0 nimero de empresas que
contratam agéncias pela primeira
vez, inclusive empresas de grande
porte, cujos negdcios sdo focados
no B2B, mas que estdo percebendo
a necessidade e a importancia de

cuidarem de suas imagens”.

Giovanna Picillo, sécia-diretora
da GP Comunicagdo, também chama
a atencdo para o protagonismo da
drea: “Embora setores tradicionais
tenham sido mais impactados, o
aspecto positivo é que as empresas
mantiveram a percep¢ao da
relevancia da comunicagd@o como
instrumento fundamental para
a gestao dos seus negdcios e do
marketing, buscando meios de
evitar os cortes de custos ao maximo
possivel e de manter suas estratégias
e ferramentas para se comunicar
com seus diversos publicos, nos
multiplos canais”. Ela mira o futuro
com otimismo: “O compromisso com
a comunicagdo pode se fortalecer
nesta crise, a despeito do impacto
imediato sobre os fees e os servicos
contratados. Temos respondido
aos desafios com a mobilizagdo
de equipes mais experientes e
estratégias mais inovadoras”.

Em seu olhar macro, Rodolfo
Witzig Guttilla, sécio-diretor da
Cause, lembra que o que diferencia
essa de outras crises recentes é ela
atingir em cheio o sistema produtivo
e as estruturas que o suportam. Ele
exemplifica, citando os percalcos
que a crise tem colocado no caminho
do setor industrial: “N&o é de hoje
que o Instituto de Estudos para o
Desenvolvimento Industrial (ledi)
vem alertando o Pais sobre a perda

Rosana De Salvo

“Talento, experiéncia e
inteligéncia sdo os ingredientes
que fazem a diferenca”



de produtividade, competitividade
e relevancia de nossa industria nos
cenarios nacional e internacional

- isso para ficar em apenas um
exemplo”.

Nivel de maturidade — Consciente
da tormenta que se abateu sobre
0 mercado da comunicagao
organizacional (denominag¢do que
Guttilla prefere a de Comunicagéo
Corporativa) em consequéncia
da atual crise que, segundo os
analistas, poderd se estender até
2018, ele aposta no futuro: “E preciso
reconhecer que o nosso setor
atingiu um tal nivel de qualidade e de
maturidade que se tornou altamente
atraente para investimentos externos
- fendmeno que pode ser observado,
nos ultimos anos, pela onda de
aquisi¢cdes de empresas nacionais
por grandes conglomerados
internacionais de comunicagao.
Assim, a despeito da crise, os sinais
sugerem que empreendedores e
investidores estao confiantes; e
que, passada a tempestade, o Brasil
continuard sendo um mercado
relevante e promissor para os
negdcios da atividade”.

Na opinido de Nancy Assad,
diretora executiva da Nancy
Assad Comunicagado e Marketing,
em situagdes de multiplas e
simultaneas crises, a drea deve
ser protagonista na criagdo de
estratégias de relacionamento
com os publicos interno e externo
e na adoc¢do de novas posturas
em canais de comunicagao
inovadores: “O mercado corporativo
mudou a postura preventiva
para reativa, buscando agéncias
que oferecam solucdes eficazes
no momento de reduzir custos,
para continuar conquistando
visibilidade e oportunidade de
negdcios”. E completa: “O mercado
corporativo tem visto que investir em
comunicagdo nos momentos dificeis
€ uma forma de trocar a posicao
de vitimas da crise para o papel de
protagonistas”.

Uma das frentes que atazana

Walter Nori

“As novas demandas serdo
acompanhadas de um forte desejo
das pessoas de serem ouvidas”

ndo sé o setor, mas toda a

atividade produtiva do Pais, e

que sempre ocupa lugar discreto
nas discussoes, é a tributaria,

como lembra Ricardo Braga,
sdcio-diretor da Art Presse:
“Dificilmente hd condi¢bes de

se prosperar em um ambiente

onde existe espago apenas

para grandes operag0es, que

tém economia de escala”. Mas,
para ele, o grande dilema que joga
sombras sobre a atividade é o
futuro da imprensa: “RPs ndo vivem
sem imprensa, da mesma maneira
que uma sociedade civilizada e
democratica ndo vive sem ela”.

Sua preocupacdo tem a ver coma
grave crise que a imprensa enfrenta:
“Estamos aguardando um cendrio
mais claro para ver para onde esse
rio poderoso nos levard. A tnica coisa
que desconfio é que esse rio sera
digital”.

Respostas inovadoras — Walter

Nori, sécio-diretor da WN&P
Comunicagdo, tem sido testemunha
e protagonista da histdria da
Comunicagao Corporativa no Brasil,
pois incorporou ao seu curriculo um
dos projetos que revolucionou a drea
quando foi langado, o Manual de
Portas Abertas da Rhodia, dos anos
1980. Hoje ele vive um momento
também de mudangas que exigem
respostas inovadoras: “Diante do
desmoronamento do antigo modelo,
as agéncias tém um enorme desafio
e ao mesmo tempo um grande leque
de oportunidades. Estamos em um
momento Unico de transformacao,
com a possibilidade de gerar negdcios
e ajudar as empresas a interagirem
com seus publicos nesse ambiente
repleto de particularidades. Seja on
ou off-line, é preciso responder com
agilidade a essa nova realidade”. A

isso ele acrescenta outro ingrediente
que considera fundamental e que
fard grande diferenca em futuro
préximo: “As novas demandas serdo
acompanhadas de um forte desejo
das pessoas de serem ouvidas e de
participarem dos processos sociais,
politicos e econémicos”.

E como analisa o cendrio a sdcia-
diretora de uma agéncia com 45 anos
de vida? Filha do saudoso Antonio
De Salvo, pioneiro da drea, Rosana
De Salvo, da ADS, compara o que
estamos vivendo a uma estrada com
forte neblina, que obriga a tirar o
pé do acelerador para evitar o pior:
“Temos de ter cuidado, prudéncia,
como acontece numa viagem desse
tipo, mas ndo podemos deixar
de enxergar as oportunidades,
de olhar para todas as dire¢des,
sobretudo para a frente, buscando
enxergar além da neblina. Al esta
0 nosso desafio”. Rosana sabe que
areinvencao da atividade passa
por investimentos, sobretudo em
gente (capacita¢do), inovacgdo e
infraestrutura, tudo apoiado num
ambiente de a¢bes proativas. Nessa
direcdo, a grande novidade trazida
pela ADS ao mercado foi a divisao
Content Value, focada em contelido
e vocacionada para gerar resultados
aos negocios, em sinergia com
as areas de marketing e vendas.
“Talento, experiéncia e inteligéncia
sdo os ingredientes que fazem a
diferenca nesse particular”.
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0 mais completo
Ranking

Publicacao retine, pela primeira vez, o faturamento
das maiores agéncias de comunicagdo do Pais

unca antes na histdria deste Anudrio o
Ranking das Agéncias de Comunicagao
Corporativa foi tdo completo e
revelador. Nao pelo nimero de
agéncias que abriram o faturamento neste
ano, que permaneceu igual (90 agéncias),
mas sim por divulgar, pela primeira vez, os
dados de quase todas as maiores agéncias de
comunicagao do Pais.

O resultado do presente levantamento
s6 foi possivel pela decisdo dos editores de
buscarem no mercado informacdes que lhes
permitissem aferir e assegurar com pequena
margem de erro os nimeros de algumas das
mais importantes agéncias do Pais que, por
razdes diversas, ndo abrem o seu faturamento.
Sdo os casos de Burson-Marsteller, Grupo
CDI, Imagem Corporativa, Ketchum, Ideal
H+K Strategies, Ogilvy PR, S2Publicom Weber
Shandwick e Textual Comunicagdo. Esse mesmo
expediente foi adotado em relacdo ao Grupo
Maquina, atual Maquina Cohn & Wolfe, que até
2015 sempre abriu o seu faturamento, mas, este
ano, em funcdo da venda do controle aciondrio
e do diferente regime fiscal adotado pela nova
controladora, informou que ndo poderia divulgar
seus nimeros. Mas a eles chegamos analisando
informagdes dos anos anteriores e o percentual
de crescimento da empresa. Faltou chegar aos
ndmeros da Approach, uma das agéncias do
andar de cima do mercado, razao pela qual ela sé
figura no ranking de colaboradores.

H4 também a Entrelinhas, agéncia que
sequer tem respondido a pesquisa do Anudrio
em fun¢do do posicionamento low profile
que adota, possivelmente por atuar de forma
vertical na area politica. Sabemos tratar-
se de uma agéncia de porte, com presenca
em vdrios paises e uma forte atuacdo em
campanhas e em dreas governamentais, mas
nado ha informagdes consistentes sobre o seu

desempenho e por essa razao ela praticamente
inexiste para este Anudrio.

Mas ainda hd muito o que avangar, ja que
das 215 agéncias que responderam a Pesquisa
Mega Brasil apenas 90 abriram o faturamento
e, dessas, somente 13 mandaram comprovacao.
De todo modo, vale para nds — por mais
ingénuos que possamos parecer — a maxima de
que “uma empresa que cuida de reputacao nao
pode mentir, pois o risco que corre é sempre
muito grande”, razdo pela qual este Ranking
é hoje a principal referéncia para o mercado,
no que diz respeito ao perfil das agéncias
de comunicacdo. Com a presente edicdo, o
mercado tem finalmente um retrato, o mais
completo e fiel feito até hoje no Pais, das
maiores agéncias de comunicagao do Brasil.

Queda no valor real - A soma dos
faturamentos mostra um total, em 2015,

muito préximo dos valores do ano anterior.
Segundo estimativas da Pesquisa Mega Brasil
com Agéncias de Comunica¢do Corporativa,

o faturamento total das agéncias de
comunicacao corresponde a um valor entre R$
2,12 e R$ 2,37 bilhdes. E importante ressaltar,
no entanto, que, também pelas estimativas
deste estudo, o nimero de agéncias existentes
no Pais foi elevado de um total aproximado

de 600 empresas para 800 a mil. Portanto,

o valor médio do faturamento por agéncia,
nessas proporc¢des, diminuiu no ultimo ano.
Ha ainda que se acrescentar que em 2015 a
inflacdo média nacional atingiu, pela primeira
vez apds anos, dois digitos, chegando a 10,67%,
dimensao que ndo estava colocada nas ultimas
edi¢cdes do Anuario e que, para a presente
analise, é indispensdvel considerar. Assim, a
manutenc¢do do valor global faturado de 2014
para 2015, descontada a inflacao, representa
uma queda no valor real arrecadado.



Ranking de grandes e médias agéncias de RP/Comunicacao Corporativa
Faturamento bruto acima de R$ 3.600.000,00
Agéncias que informaram o faturamento e tém 50% ou mais da receita oriundas de atividades de RP/Comunicagdo Corporativa

Posigao Ageéncia Faturamento bruto Faturamento bruto
em 2015 (R$) em 2014 (R$)
1 B FSB Comunicacao 210.044.018,16 201.912.705,62
2 Grupo In Press 115.011.623,00 101.092.692,00
3 CDN Comunicac¢ao 93.000.000,00 105.313.247,69
4 B Maquina Cohn & Wolfe 74.000.000,00 68.500.000,00
5 MZ Group (*) 61.091.073,79 63.771.691,18
6 B S>Publicom Weber Shandwick 52.000.000,00 ni
7 B Ketchum 49.900.000,00 ni
8 MSLGroup Andreoli 47.604.000,00 40.509.000,00
9 B |deal H+K Strategies 42.000.000,00 ni
10 Grupo Informe 35.125.628,11 28.557.017,13
1 B Edelman Significa 32.890.352,42 29.045.403,67
12 B Burson-Marsteller Brasil 31.000.000,00 ni
13 B Grupo CDI 27.000.000,00 ni
14 Insight 18.786.000,00 18.600.000,00
15 B |magem Corporativa 15.600.000,00 ni
16 B Textual Comunicacao 15.000.000,00 ni
17 Jeffrey Group 14.100.000,00 11.130.000,00
18 B RP1Comunicacao 13.800.000,00 15.000.000,00
19 RMA Comunicacao 13.253.273,00 10.626.216,14
20 Comunicagao + 12.501.778,00 24.702.756,00
21 B Giusti Comunicacao 12.291.089,18 14.778.889,00
22 B Ogilvy PR 12.000.000,00 ni
23 S/A Comunicacdo (**) 10.554.301,28 12.658.233,25
24 Ricardo Viveiros & Associados 7.072.938,00 6.736.131,00
25 Llorente & Cuenca (**) 6.746.349,12 5.409.151,69
26 H TV1RP 6.720.761,50 8.157.056,96
27 Conteuddo Comunicagao 5.700.000,00 5.600.000,00
28 Interface Comunica¢ao Empresarial 5.500.000,00 5.650.000,00
29 Original 123 5.006.646,29 5.003.418,55
30 Fundamento Grupo de Comunicacao 4.975.000,00 6.450.000,00
31 Analitica 4.900.000,00 4.500.000,00
32 Alfapress Comunicagoes 4.386.897,24 4.150.000,00
33 CV&A - Cunha Vaz Brasil 4.355.885,00 3.249.294,00
34 Rede Comunicagao de Resultado 3.901.000,00 3.899.000,00
35 B Virta Comunicagao 3.890.000,00 3.582.000,00
36 Santo de Casa Endomarketing 3.698.153,44 4.357.117,59

B Informacgdo estimada e de responsabilidade do Anudrio da Comunicagdo Corporativa com base em pesquisa de mercado, andlise dos niimeros de
empresas de perfil semelhante, niimero de clientes e colaboradores divulgados.

B Faturamento comprovado por documentos enviados ao Anudrio da Comunicag¢do Corporativa.

(*) Ex-Grupo Attitude, o MZ Group tem a maior parte de seu faturamento origindrio das relagées com investidores, inclusive com o desenvolvimento
e produgdo de servicos de tecnologia. Entra pela primeira vez nesse ranking.

(**) Llorente & Cuenca e S/A Comunicagdo aparecem separadas no ranking porque a fusdo entre elas ocorreu em janeiro de 2016.



Ranking de pequenas e microagéncias de RP/Comunicacao Corporativa
Faturamento bruto até R$ 3.600.000,00

Agéncias que informaram o faturamento e tém 50% ou mais da receita oriundas de atividades de RP/Comunicagao Corporativa

Posicao
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20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34

36
37
38
39
40

Agéncia

B P3K Comunicacao

RS Press

Medialink

Zeno

AD2M Engenharia de Comunicagdo
Grupo VSM Comunicagdo

2PRO Comunicacdo

Dupla Comunicagao

GPCom Comunicagao Corporativa
Rede Inform de Comunicagao
Cause

Comunicativa Associados

Aline Marques Comunicag¢ao

KF Comunicagao

Lettera Comunicagao

24x7 Comunicagao

Press Comunicacao

Advice Comunicagao Corporativa
Martha Becker Comunicacao
Alameda Comunicagao

Interativa Comunicacao e Eventos
Contexto Midia

Sonia Cristina Maggiotto

Race Comunicacao

Comunicare Comunicagao

Vervi Assessoria

aboutCom

Convergéncia

Mercado de Comunicagao
Retoque Comunicacao

Mendes & Nader Comunicacdo
Attuale Comunicagao

Dona Comunicacao

Multivias Comunicagao

Verbo Comunicagao

Século Z Comunicagao

Talk Assessoria de Comunicagao
R2 Comunicacao

Orbiit Media Analytics

TIPComm

Faturamento bruto

em 2015 (R$)
3.503.838,71
3.200.000,00
3.151.000,00
2.636.527,09
2.615.334,45
2.491.154,08
2.116.899,00
1.980.000,00
1.936.000,00
1.897.000,00
1.822.465,84
1.800.000,00
1.680.245,25
1.600.000,00
1.569.000,00
1.314.632,00
1.276.000,00
1.200.000,00
1.200.000,00
1.155.000,00
1.100.000,00
1.034.603,85
1.000.000,00
924.388,33
900.000,00
846.921,00
830.000,00
717.629,00
716.273,66
700.000,00
695.913,00
650.000,00
639.665,81
600.000,00
600.000,00
573.157,67

545.588,34
516.600,00

450.000,00
380.000,00

B Faturamento comprovado por documentos enviados ao Anudrio da Comunicagdo Corporativa.

Faturamento bruto

em 2014 (R$)
2.424.244,19
3.350.000,00
2.860.000,00
3-449.377,92
2.840.297,15
2.427.460,30
1.907.817,00
1.500.000,00
1.800.000,00
1.997.500,00
773.758,90
1.700.000,00
1.871.726,58
1.600.000,00
1.200.000,00
1.226.236,00
1.690.000,00
1.690.000,00
1.500.000,00
1.280.000,00
1.820.000,00
470.878,92
850.000,00
606.723,34
900.000,00
839.938,50
260.000,00
798.496,69
631.922,57
765.000,00
720.825,00
580.000,00
687.112,77
453.560,00
720.000,00
520.000,00
ni
262.278,00
ni
220.000,00
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Conversas em torno de marcas. Fazendo parte delas, entendemos o que as pessoas
pensam sobre as empresas. Criamos estratégias de comunicacao baseadas em dados
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Ranking de pequenas e microagéncias de RP/Comunicacao Corporativa
Faturamento bruto até R$ 3.600.000,00
Agéncias que informaram o faturamento e tém 50% ou mais da receita oriundas de atividades de RP/Comunicagdo Corporativa

Exclusiva Assessoria de Imprensa

g6 Comunicagao Corporativa

EH!UP Comunicagao Inovadora

Posicao Agéncia

41 Tabuas da Ponte

42 Mara Ribeiro Comunicagao

43

44 Intercom Consultoria

45 Smartcom Inteligéncia

46

47 Agéncia PérthiaCom

48 Mafer Comunicagao

49 Marsi Comunicagao

50 Bee Fast Comunicagao
Midia.Com

52

53 Crivel Comunicagao

54 VeCComm

Faturamento bruto
em 2015 (R$)

365.000,00
341.000,00
330.300,00
300.000,00
292.000,00
280.000,00
200.000,00
196.700,00
180.000,00
120.000,00
120.000,00
117.500,00
86.000,00
85.000,00

Faturamento bruto

em 2014 (R$)
450.000,00

304.000,00
ni
350.000,00
291.000,00
420.000,00
ni
150.000,00
200.000,00
ni
80.000,00
62.000,00
250.000,00
120.000,00

Ranking das agéncias de RP/Comunicagao Corporativa por niimero de colaboradores em 2015
Agéncias que tém 50% ou mais da receita oriundas de atividades de RP/Comunicagao Corporativa

Colaboradores Clientes

Posicao Agéncia Total de
colaboradores mulheres
em 2015 em 2015
1 FSB Comunicagao 704 387
2 Grupo In Press 507 430
3 CDN Comunicagao 348 211
4 S2Publicom Weber Shandwick 270 174
5 Grupo Informe 262 139
6  MZGroup 260 160
7 Maguina Cohn & Wolfe 240 156
8 Ideal H+K Strategies 194 78
9 Grupo CDI 189 132
10  Edelman Significa 171 121
11 Ketchum 170 135
12 Approach 157 121
13 MSLGroup Andreoli 150 105
14 RP1 Comunicagao 110 80
15  Burson-Marsteller Brasil 100 73
16 RMA Comunicacdo 98 70
17 Imagem Corporativa 90 57
18  Textual Comunicagao 80 54
19 Interface Comunicagao Empresarial 69 42
20 Insight 65 30
21  Giusti Comunicagao 60 40
22 Printer Press Comunicagéo Corporativa 58 29
23 Jeffrey Group 56 47
24 Planin 55 48
25  Ogilvy PR 53 32
26 Rede Comunicagao de Resultado 50 40
Temple Comunicagao 50 25
28  Link Comunicagao Empresarial 47 41
29  Contetido Comunicagao 42 35

225

230
118

90

11
547
141

76

88

76

66
150

59

68

49

80

54

43

76

55

44

39

30

50

32

38

35

78

4

Fundagao

1980

1988
1987

1988

1990
2009
1995
2007
1990
1986
1987
1999
1993
2000
1976
2001
2001
1995
1993
1984
2003
1996
1993
1993
2007
2002
1998
1998
2000

Localizacao dos escritorios

Rio de Janeiro RJ / Sao Paulo SP /
Brasilia DF / Campinas SP

Sao Paulo SP/ Rio de Janeiro RJ / Brasilia DF

Sao Paulo SP / Rio de Janeiro RJ / Brasilia DF
Belo Horizonte MG / Porto Alegre RS

Sao Paulo SP / Rio de Janeiro RJ / Barueri SP /
Brasilia DF

Brasilia DF / Sao Luis MA / Rio de Janeiro RJ
Sao Paulo SP / Rio de Janeiro RJ

Sao Paulo SP/ Rio de Janeiro RJ / Brasilia DF
Séo Paulo SP / Rio de Janeiro RJ

Sao Paulo SP

Sao Paulo SP / Rio de Janeiro RJ

Séo Paulo SP

Rio de Janeiro RJ / Sao Paulo SP

Séo Paulo SP

Sao Paulo SP / Brasilia DF

Séo Paulo SP / Rio de Janeiro RJ / Brasilia DF
Sao Paulo SP

Sao Paulo SP / Rio de Janeiro RJ / Brasilia DF
Rio de Janeiro RJ / Sao Paulo SP

Belo Horizonte MG

Rio de Janeiro RJ / Sao Paulo SP

Séo Paulo SP

Séo Paulo SP

Sao Paulo SP / Brasilia DF / Rio de Janeiro RJ
Sao Paulo SP / Rio de Janeiro RJ

Sao Paulo SP / Brasilia DF / Rio de Janeiro RJ
Belo Horizonte MG

Belém PA

Belo Horizonte MG

Séo Paulo SP
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Ranking das agéncias de RP/Comunicacao Corporativa por nimero de colaboradores em 2015
Agéncias que tém 50% ou mais da receita oriundas de atividades de RP/Comunicagao Corporativa

Posicao Agéncia

31
33
34
35
36
37
38
39

41

49
50
51

54

58
59

61

64
65

76

78
79

81

86

Ricardo Viveiros & Associados
Fundamento Grupo de Comunicagao
S/A Comunicacdo

Virta Comunicagao

ADS Comunicacao

Linhas Comunicagao
A4&Holofote Comunicagéo
Comunicagao +

Zeno

Alfapress Comunicagoes

RS Press

Art Presse

NB Press Comunicacao

P3K Comunicacao

Pagina 1 Comunicagao

Press a Porter Gestao de Imagem
Santo de Casa Endomarketing

Total de
colaboradores
em 2015

42
4
4
40
39
36
35
34
33
32
32
30
30
30
30
30
30

Varjao & Associados Comunicagao Integrada 30

XCom

Loures Comunicagao

AD2M Engenharia de Comunicagdo
CV&A - Cunha Vaz Brasil

G&A Comunicagéo Corporativa
Literal Link Comunicagao Integrada
ComTexto Comunicagao

Dupla Comunicagao

Rede Inform de Comunicagdo
ViaNews Comunicagao Integrada
Perspectiva Comunicagéo

Grupo Casa

N6s da Comunicagéo

Acao Integrada

Ideia Comunicagao

Medialink

Tree Comunicagéo

2PRO Comunicagao

Agéncia Entre Aspas

Grupo VSM Comunicagao

Icone Comunicagao

Lettera Comunicagao

Lide Multimidia

Midia.Com

Multi Comunicagao Corporativa
Nancy Assad Comunicagdo e Marketing
R2 Comunicagéo

Via Press Comunicagao

Analitica

Llorente & Cuenca

Comunicativa Associados

AC Comunicagao

GPCom Comunicagao Corporativa
Central Press

Encaso Comunicagao

GWA

Texto & Cia

TV1 RP

Ageéncia Comunicado

Arvore Gestéo de Relacionamento
Lume Comunicagéo Integrada

30
29
28
26
26
26
25
25
25
25
24
23
23
22
22
22
21
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
19
19
18
17
17
16
16
16
16
16
15
15
15

Colaboradores Clientes

mulheres
em 2015

34
28
19
25
31
20
24
14
21
28
18
16
24
13
25
24
25
10
25
16
21
18
17
15
18
21
15
20
13
19
14
19
11
10
18
16
6

10
18
12
8

5

16
5

13
17
11
9

15
10
7

13
15
10
12
12
9

12
8

28
34
27
63
4
26
30
21
10
30
ni
18
50
10
29
35
10
12
25
16
36
ni
24
20
20
26
10
25
16
16
26
30
13
32
25
25
24
27
ni
16
35
10
19
ni
ni
ni
15
40
30
22
32
25
22
22
38
10
15
12
23

Fundacéo

1987
1990
1991
2001
1971
1999
1994
2011
2013
1998
1995
1980
2008
2008
1994
2001
2006
1993
1990
2015
1996
2009
1990
1995
1995
2008
1975
1985
1999
1987
2014
1995
1985
2003
2007
2004
2007
1989
1998
2005
1993
1996
2003
2004
2010
1999
2011
2008
1994
1995
2000
1998
2013
1994
1995
2007
2008
2008
1985

Localizagao dos escritdrios

Séo Paulo SP

Séo Paulo SP

Séo Paulo SP

Sao Paulo SP / Rio de Janeiro RJ
Séo Paulo SP

Sao Paulo SP

Sao Paulo SP

Rio de Janeiro RJ / Sao Paulo SP
Séo Paulo SP
Campinas SP

Séo Paulo SP

Séo Paulo SP

Séo Paulo SP

Sao Paulo SP
Curitiba PR

Séo Paulo SP
Porto Alegre RS
Salvador BA

Séo Paulo SP

Séo Paulo SP
Fortaleza CE

Sao Paulo SP

Séo Paulo SP
Curitiba PR
Araraquara SP / Ribeirdo Preto SP
Recife PE

Séo Paulo SP

Séo Paulo SP

Sao Paulo SP

Sao Paulo SP

Rio de Janeiro RJ
Curitiba PR

Belo Horizonte MG
Séo Paulo SP

Séo Paulo SP

Sao Paulo SP

Sao Bernardo do Campo SP
Fortaleza CE
Teresina Pl

Bauru SP

Curitiba PR
Brasilia DF

Recife PE

Sao Paulo SP
Teresina Pl
Salvador BA

Sao Paulo SP

Rio de Janeiro RJ / Sao Paulo SP
Salvador BA
Salvador BA

Sao Paulo SP
Curitiba PR

Séo Paulo SP

Séo Paulo SP
Salvador BA

Séo Paulo SP

Séo Paulo SP

Belo Horizonte MG
Salvador BA



Ranking das agéncias de RP/Comunicagao Corporativa por nimero de colaboradores em 2015
Agéncias que tém 50% ou mais da receita oriundas de atividades de RP/Comunicagao Corporativa

Posicao Agéncia

98

101

103

108

111

127

132

140

colaboradores
em 2015

Martha Becker Comunicagao
Midia e Conexao

Original 123

Press Comunicagéo

Proativa Comunicagao

Race Comunicagao

Sing Comunicagdo de Resultados
WN&P

Zoom Comunicagao

Alameda Comunicagao

Mecanica de Comunicacao

Spin Comunicagéo

Siegel Press

Uffizi Consultoria em Comunicagao
24x7 Comunicagao

B4TComm

Estilo Press

KF Comunicagéo

Linkpress

Agéncia de Textos Comunicagao Corporativa

Brunswick

Scritta

Advice Comunicagao Corporativa
Bansen Assaciados

Brava Comunicagao

Cause

Clube Press - Assessoria de Comunicagao
Contexto Midia

De Pieri Comunicagao

DOC Press

Interativa Comunicagdo e Eventos
Intercom Consultoria

P+G Comunicagdo Integrada

Primeira Pagina

Profissionais do Texto

RM Press Comunicagao Estratégica
Sonia Cristina Maggiotto

Tantas Comunicagao

Aline Marques Comunicagéo
Convergéncia Comunicagdo Estratégica
Engenho Criatividade e Comunicagdo
Printec Comunicacao

Vervi Assessoria

Bureau de Ideias

Communita Comunicagao Socioambiental
Fernanda Matos

Gargantini Comunicagao Estratégica
Intra Comunicag@o Corporativa
Multivias Comunicagao

Press Services

RP Consultoria

Atrevia

Attuale Comunicagao

Digital Assessoria Comunicacao Integrada
Dona Comunicagao

Lacerda Comunicagao

Lucia Faria Comunicacao Corporativa
Mendes & Nader Comunicagéo

Papiro Comunicagao

Total de

15
15
15
15
15
15
15
15
15
14
14
14
13
13
12
12
12
12
12
11
11
11
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10

(=]

~N N NN N N ] 00 00 O 00O o OO0 OO OO

Colaboradores Clientes
mulheres
em 2015

9
14
9
13
7
7
13
9
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9
6
10
11
11
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17
15
47
15
30
15
15
ni
45
24
13
14
17
13
ni

25
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12
ni

15
ni

16
12
11
15
24
ni

22
ni

16
20
12
33
ni
7

15
20
12
16
4

16
15
8

ni
ni

ni
12
9

25
10
ni

ni
12
6

15
22
11
8

20

Fundacéo

2000
2012
2004
1994
2001
1999
2004
1993
2009
1996
1973
2009
2000
1999
2009
2007
1992
1992
1993
1997
2012
1990
2007
1981
2001
2013
2010
2000
2002
1990
1995
1996
2013
1988
1998
1990
1990
2003
2006
2001
1996
1994
2009
1994
2007
2005
2007
2003
2008
1988
1992
2010
2005
2004
2008
2011
2002
1996
2002

Localizacao dos escritorios

Porto Alegre RS

Brasilia DF

Séo Paulo SP

Belo Horizonte MG
Brasilia DF

Séo Paulo SP / Aparecida de Goiénia GO
Séo Paulo SP

Séo Paulo SP

Belo Horizonte MG

Séo José dos Campos SP
Séo Paulo SP

Sao Paulo SP

Sao Paulo SP

Porto Alegre RS

Séo Paulo SP / Rio de Janeiro RJ
Séo Paulo SP

Séo Paulo SP

Séo Paulo SP

Sao Paulo SP

Salvador BA

Séo Paulo SP

Séo Paulo SP

Séo Paulo SP

Séo Paulo SP

Recife PE

Séo Paulo SP

Salvador BA

Campo Grande MS

Séo Paulo SP

Séo Paulo SP

Aparecida de Goiania GO
Recife PE

Curitiba PR

Sao Paulo SP

Brasilia DF

Sao Paulo SP

Ribeirao Preto SP
Americana SP

Séo Paulo SP

Séo Paulo SP

Brasilia DF

Sao Paulo SP

Sao Paulo SP

Séo Paulo SP

Séo Paulo SP

Salvador BA

Americana SP

Belo Horizonte MG

Sao José do Rio Preto SP
Sao Paulo SP

Rio de Janeiro RJ

Séo Paulo SP

ltu SP

Séo Paulo SP

Rio de Janeiro RJ

Séo Jose do Rio Preto SP
Sao Paulo SP

Campinas SP

Séo Paulo SP
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Ranking das agéncias de RP/Comunicagao Corporativa por nimero de colaboradores em 2015
Agéncias que tm 50% ou mais da receita oriundas de atividades de RP/Comunicacao Corporativa

Posicao Agéncia Total de Colaboradores Clientes Fundagao Localizagao dos escritorios
colaboradores mulheres
em 2015 em 2015

Paula Pedroso Comunicagao 7 6 ni 2012 Sao Paulo SP
TipComm 7 4 16 2013 Curitiba PR
Verbo Nostro Comunicagao Planejada 7 3 20 2002 Ribeirao Preto SP

151 4 Press 6 6 20 2009 Sao Paulo SP
Agéncia PérthiaCom 6 3 10 2001 Sao Paulo SP
Amorim Comunicacdo 6 3 ni 1994 Porto Alegre RS
AZ Brasil Assessoria & Comunicacao 6 3 12 2007 Sao Paulo SP
Comunicagao Sem Fronteiras 6 3 17 2010 Goidnia GO
Marsi Comunicagao 6 6 8 2009 Sao Paulo SP
NAComunicagao 6 4 6 1988 Sao Paulo SP
P13 Comunicagao e Relagoes Puiblicas 6 5 ni 2006 Sao Paulo SP
Secco Consultoria de Comunicagéo 6 2 8 1992 Sao Paulo SP
Smartcom Inteligéncia 6 5 8 2010 Curitiba PR
Tabuas da Ponte 6 2 12 2003 Salvador BA
Talk Assessoria de Comunicagao 6 4 15 2007 Curitiba PR
Texto & Imagem 6 6 14 1995 Séo Paulo SP
VeCComm 6 4 12 2005 Sao Paulo SP
Verbo Comunicagéo 6 4 8 1988 Sao Paulo SP

166  Agéncia RPCom 5 0 12 2008 Sao Paulo SP
Bomtexto Comunicagao 5 0 ni 2001 Janduis RN
Comunicare Comunicagéo 5 3 10 2003 Séo Paulo SP
Escritorio de Jornalismo 5 1 ni 2002 Recife PE
F3 Comunicagao 5 1 ni 2010 Sao Paulo SP
Fatto Comunicagao 5 5 ni 1997 Porto Alegre RS
InformaMidia 5 3 20 2007 Sao Paulo SP
Mara Ribeiro Comunicagao 5 4 11 1993 Sao Paulo SP
Mercado de Comunicagao 5 5 12 1996 Joinville SC
Origem Network 5 2 3 2015 Seabra BA
Pipa Comunicagao 5 2 ni 2009 Salvador BA
Retoque Comunicagdo 5 3 11 1996 Sao Paulo SP
SantosPress Comunicagao Integrada 5 5 ni 2014 Santos SP
Tinno Comunicagao 5 5 8 2011 Belo Horizonte MG
Triade Comunicagéo 5 5 15 2005 Vitdria ES
Way Comunicagoes 5 5 8 1986 Sao Paulo SP

182  aboutCom 4 3 9 2014 Séo Paulo SP
Bee Fast Comunicagdo 4 4 4 2008 Sao Paulo SP
Cleinaldo Simoes Comunicagdo 4 3 10 1992 Sao Paulo SP
Empoério Comunicagao 4 3 9 1999 Brasilia DF
Exclusiva Assessoria de Imprensa 4 1 9 2014 Séo Paulo SP
g6 Comunicagao Corporativa 4 2 4 2007 Séo Paulo SP
GA Comunicagao 4 2 10 1993 Uberlandia MG
Prima Press Assessoria em Comunicagao 4 5 ni 1998 Rio de Janeiro RJ
Século Z Comunicagéo 4 1 9 1989 Rio de Janeiro RJ
Tierno Press 4 4 ni 2013 Sao Paulo SP

192  Agéncia Contatto 3 3 10 2009 Sao Paulo SP
Auracom Assessoria de Comunicagao 3 2 10 2000 Niterdi RJ
Cannal de Ideias em Comunicagao 3 2 6 2000 Salvador BA
CL&S Comunicagoes 3 2 8 1997 Sao Paulo SP
ContatoCom RP 3 1 ni 1992 Sorocaba SP
Crivel Comunicacdo 3 3 1 2011 Séo Paulo SP
EH!UP Comunicacao Inovadora 3 3 12 2014 Belo Horizonte MG
Mafer Comunicacao 3 6 10 2005 Sao Paulo SP
Nave Design e Comunicagao 3 8 18 2003 Porto Alegre RS
ToddaiCom 3 3 6 2011 Sao Paulo SP
Vera Moreira Comunicagao 3 4 ni 1995 Sao Paulo SP
Veropress Comunicagao 3 3 6 2009 Sao Paulo SP
Vitiello - Assessoria em Comunicacdo Eficaz 3 2 5 2009 Jandira SP

205 BMx3 Comunicagao 2 1 20 2009 Séo Paulo SP
Caio Alisson de Oliveira 2 1 ni 2013 Natal RN



Ranking das agéncias de RP/Comunicagao Corporativa por nimero de colaboradores em 2015
Agéncias que tém 50% ou mais da receita oriundas de atividades de RP/Comunicagao Corporativa

Posicao Agéncia Total de Colaboradores Clientes Fundagao
colabhoradores mulheres
em 2015 em 2015
Comunica Consultoria e Planejamento 2 1 ni 2015
Duplo Z Inteligéncia de Comunicagéo 2 2 2 2011
Orbiit Media Analytics 2 0 6 2013
Origami Comunicacdo Feita a8 Mo 2 1 ni 2015
Senatore Comunicagao 2 3 11 2007
Sig Contetdo 2 2 ni 2014
213 Altercom Comunicagao Empresarial 1 1 5 2010
Instituto Marca & Reputagao 1 1 2 2015
215  BM8 Comunicagdo 1 0 ni 1997

Localizacao dos escritorios

Brasilia DF

Sao Paulo SP

Sao Paulo SP

Salvador BA

Sao Paulo SP

Sao Paulo SP / Salvador BA
Cachoeiro de Itapemirim ES
Séo Paulo SP

Maringd PR

COMO CALCULAMOS O FATURAMENTO GLOBAL

A Ultima versdo da Pesquisa Mega segmentadas segundo o porte. As faixas destacar que as taxas de crescimento sdo
Brasil com Agéncias de Comunicagdo de segmentacdo sdo: agéncias com até 4 diferentes segundo o porte das agéncias.
Corporativa consultou, no inicio do ano colaboradores/de5a14/de15a29/de30a
de 2016, 215 agéncias de todas as regides, 99 /de 100 a 300 / mais de 300. (*) Até 2014 o nimero de agéncias no Pais
90 das quais informaram o faturamento A projecao realizada para essas outras era estimado entre 600 e 800. O total
bruto obtido em 2015, que corresponde 126 agéncias totalizou R$ 250.109.627,00 0 previsto para 2015, e o crescimento para um
aum total de R$ 1.132.986.103,00. que, com a soma do faturamento informado, total de 800 a mil agéncias, estd lastreado
Para as agéncias que ndo indicaram o acumulou um total de R$ 1.383.095.730,00 em informagGes obtidas pela equipe do
faturamento, mas informaram o ndimero Se projetarmos o faturamento bruto Anudrio em empresas que gerenciam
de colaboradores, foi feita uma projecdo, total de 2015 para um total estimado de 800 e disponibilizam mailings no setor, em
baseada no valor médio de faturamento a mil (*) agéncias no Pais, considerando-as pesquisa direta na web identificando
por colaborador. Os valores médios como pequenas e/ou médias, o valor total sites de empresas de comunicagdo e
foram calculados a partir da amostra da estimado nesses célculos indica um mercado em estimativas de colaboradores que
prépria pesquisa. Para o calculo do ticket com faturamento global entre R$ 2,12 bilhdes acompanham o desenvolvimento desse
médio por colaborador as agéncias foram e R$ 2,37 bilhdes. Ainda assim, é importante mercado nas vdrias regioes.
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Pesquisa Mega
Brasil com Agéncias
de Comunicagdo
Corporativa mostra
que 2015 ndo foi um
ano muito facil. O faturamento
global do mercado manteve-se
acima de Rs$ 2 bilhoes - entre R$
2,12 e R$ 2,37 bilhdes, mas quase
idéntico ao do ano anterior.
Com a inflagdo média nacional
de 10,67%, em 2015, a conta é
simples: queda no valor real
arrecadado. Os impactos da
crise econdmica nos negdcios da
comunicagao, no ano passado,
sdo revelados em vdrias questdes
abordadas no levantamento,
como desempenho da empresa,
planos de expansdo do negdcio,
investimento em inovagdo e
contratagao de colaboradores. Os
resultados da Pesquisa Mega Brasil
foram extraidos de informacgdes
de 215 agéncias de Comunicagao
Corporativa que responderam ao
questionario online.

O desempenho geral do
mercado implica considerar,
no entanto, que ha diferencas
importantes entre as empresas,
em especial no desempenho

Desempenho da agéncia

Ficou dentro
das expectativas
47,2%

Ficou abaixo
das expectativas
35,5%

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016

Na ponta
do lapis

Levantamento mostra
que 2015 foi 0 ano de
desdfios e provacoes

para o setor

Mauricio Bandeira

comparado entre as de grande e
pequeno porte. De forma geral, as
menores agéncias (faturamento
anual até 3,6 milhges) sofreram
mais o impacto da
crise econ6mica,
e sdo justamente

desse levantamento. De outro
lado, a participacdo das grandes

e médias agéncias continua
preponderante no volume total

do faturamento do mercado: em
torno do 50% do valor estimado
corresponde ao que foi apurado
pelas agéncias de maior porte.
Com faturamento anual superior a
R$ 20 milhdes, as grandes agéncias
representam 13,2% do total e
tiveram um crescimento de 4,1% no

Faturamento de 2015 em relagao a 2014 e anos anteriores (%)

essas que 2012 X 2011 | 2013 X 2012 | 2014 X 2013 | 2015 X 2014
Crescimento 71,1 58,2 58,5 444
representam o ! ! d ’
p_ , Ficou igual 22,4 32,9 25,8 27,6
maior numero de Queda 65 89 15,7 28,0
empresas do setor: Base 100,0 100,0 100,0 100,0

63,1% da amostra

Faturamento bruto (%)

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016

Faixas utilizadas a partir de 2012

2012 2013 | 2014 | 2015

Até R$ 360.000

21,3 19,0 182 | 155

Mais de R$ 360.000 até R$ 1.000.000

19,1 26,2 22,7 | 226

Mais de R$ 1.000.000 até R$ 3.600.000

32,6 274 29,5 25,0

Mais de R$ 3.600.000 até R$ 5.000.000

6,7 11,9 5,7 83

Mais de R$ 5.000.000 até R$ 20.000.000

11,2 71 148 | 155

Mais de R$ 20.000.000 até R$ 40.000.000

34 3,6 34 48

Mais de R$ 40.000.000 até R$ 80.000.000

2,2 1,2 2,3 4,8

Mais de R$ 80.000.000 até R$ 180.000.000

34 3,6 2,3 2,4

Mais de R$ 180.000.000

0,0 0,0 1,1 1,2

Total

100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016

Principal fator negativo que influenciou o desempenho em 2015

Incertezas no cendrio econémico/Desaquecimento da atividade industrial 63,1
Fees menores/Reducao do orcamento dos clientes 17,3
Intensificagdo da concorréncia/Concorréncia desleal/predatdria 4,2
Carga tributéria elevada/Burocracia - politica fiscal 3,7
Baixa qualidade da mao de obra/Rotatividade 3,3
Perda de clientes 3,3
Falta de novos clientes/Dificuldades em prospectar 2,3
Exigéncias de trabalhos fora do escopo tradicional da agéncia por parte dos clientes 1,4
Maiores dificuldades no relacionamento com a midia 0,9
Dificuldades na gestdo da agéncia 0,5
Total 100,0

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016



Contratacoes X demissoes

N° %
Contratagoes 942 | 177
Demissdes 934 | 175
Total de colaboradores 5.329 | 100,0
Saldo = (Contratagdes — Demissdes) 8 0,2

relagdo a 2014.
2012 | 2013 | 2014 | 2015 Os resultados
Negativamente 52,3 62,2 76,4 83,6
Positivamente 458 | 360 | 236 | 164 levantados neste ano
Nao sabe / Nao respondeu 1,9 1,8 0,0 0,0 consolidam ainda a
Total 1000 | 1000 [ 1000 [ 1000 | tendéncia de queda

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016
Base: 170 empresas que informaram contratagdo e/ou demissdo

Aspectos positivos que contribuiram para o desempenho da agéncia

Qualidade no atendimento/Servico de butique

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016

68,2%

Carteira de clientes mantida/Mercado
esta consolidado

54,7%

Ampliagéo/Aprimoramento/Inovacao
do mix de produtos e servigos

49,5%

Foco na gestao/Estruturacdo do negdcio

Novos clientes

Redes sociais em expansao/Novas midias

Mao de obra mais qualificada no
mercado/Equipes amadurecidas

Abertura de novos mercados/Novos
nichos de mercado

Compreensao dos clientes sobre
a Comunicagao Corporativa

Parcerias nacionais 8,4%
Parcerias internacionais 8,4%
Outros 8,4%

07 10

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016

Aspectos negativos que influenciaram o desempenho da agéncia

Incertezas no cenério econémico/
Desaquecimento da atividade industrial

43%
40,2%
39,3%
32,7%
23,8%
20,1%
20 30 40

50 60

Fees menores/Reduc@o do orgamento
dos clientes

Carga tributéria elevada/
Burocracia - politica fiscal

Intensificagdo da concorréncia/Concorréncia
desleal/predatéria

Perda de clientes

Falta de novos clientes/Dificuldades
em prospectar

Baixa qualidade da méo de obra/Rotatividade 9,3%
Exigéncias de trabalhos fora do escopo 7.9%
tradicional da agéncia por parte dos clientes i
Maiores dificuldades no relacionamento o
com a midia 71.5%

Dificuldades na gestdo da agéncia 5,1%

Outros

2,8%

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016

20

31,8%
30,8%
26,6%

19,6%

30 40 50

60

62,6%

70 80

70

88,3%

90

no indice de agéncias
que apontam crescimento do
faturamento, e a tendéncia de
alta nas que indicam queda no
faturamento. Esses vetores ja
vém se mostrando desde 2010,
mas apontam curva acentuada
nos resultados de 2015. Salta de
15,7% para 28,0% as agéncias que
registraram queda de faturamento
e cai de 58,5% para 44,4% as
que registraram crescimento.
O desempenho ficou aquém
das expectativas para 35,5% dos
entrevistados, contra 28% de 2014.

Saldo positivo — Outro dado que

a Pesquisa Mega Brasil buscou
revelar é sobre o nivel de emprego
do setor. A identificacdo do

saldo, positivo ou negativo, entre
contratacOes e demissdes. Apenas
170 das 215 agéncias pesquisadas
responderam a essa questao, e
dentre as ausentes nesse quesito
estdo vdrias nas faixas de maior
porte do mercado. Assim, o
resultado deve ser visto com
cuidado e apenas como um esbogo
de indicador para o mercado. Entre
as 170 agéncias que apresentaram
os numeros de contratados e
demitidos em 2015 obtém-se um
saldo positivo de apenas 8 postos
de trabalho (0,2% do total de
trabalhadores declarados nessas
empresas), o que pode corroborar
os indicadores de ndo crescimento
do setor em 2015.

O mau desempenho da
economia brasileira vem afetando
também negativamente, de forma
crescente, os negdcios das agéncias
pesquisadas. Esse indice passou de
52,3% em 2012 para 83,6% em 2015.
Apenas uma pequena parcela -
16,4% — ainda registra efeito positivo
do cenario econémico nacional no
desempenho da agéncia.
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Os trés aspectos positivos mais
citados que contribuiram para
o desempenho da agéncia em
2015 correspondem aos mesmos
citados em 2014 e 2013: “qualidade
do atendimento e o atendimento
personalizado/especializado (servico
de butique)” - 68,2%; “manutencao
da carteira de clientes” - 54,7%;
aprimoramento e inovagao do mix
de produtos” - 49,5%.

Os aspectos negativos mais
citados também repetem 2014.
O item “incertezas no cenario
econOmico” salta de 73,2% para
88,3% neste ano, e, o segundo
motivo mais citado, “fees menores/

crescimento.

Principais expectativas para o Brasil em 2016 (%)

reducdo do orcamento dos
clientes”, vai de 60,6% para 62,6%.
A expectativa de 49,1% dos
entrevistados é de que a economia
brasileira apresente queda no
desempenho, e para 16,8% a
retomada do crescimento sera
somente em médio ou longo prazo.
Ainda assim, parcela das empresas
enxerga a crise como oportunidade
de crescimento para o mercado
de Comunicagdo Corporativa
(36%) e para a prépria agéncia
(31,8%). Também para 2016, 60,3%
ndo consideram a perspectiva de

O volume de investimentos

das agéncias diminuiu em 2015,

e as dreas priorizadas foram:
treinamento e conhecimento
(44,4%); recursos humanos (43,9%);
Tl/softwares/tecnologia (42,1%).
Perde destaque em relagdo a 2014
o item “novos produtos”, segundo
colocado nas citagbes de 2014 e
sexto na atual versao.

Reducdo de valores — O volume de
investimentos apresenta queda nas
faixas mais altas de recursos e nas
faixas mais baixas de investimentos
realizados. Também neste item as
dificuldades econémicas do cenario
nacional, e um desempenho das
agéncias aquém das expectativas,
estdo refletidos na reducdo dos
valores investidos em 2015.

Estagnagao/Instabilidade econdmica/Queda no desempenho da economia 491 Ainda assim, a maioria das
Retomada do crescimento a médio e longo prazo 16,8 A .
Ruim/Péssima/Muita incerteza/Nula 9,8 agéncias desenvolveu novos
Crescimento do setor/Crise como oportunidade 8,9 produtos ou servicos para o
Retomada do crescimento em 2015/2016 89 portfélio (62,1%). Os destaques
Manter as margens de lucro atuais/Manter desempenho 3,7
Investir em novos setores do mercado/Desenvolvimento de novos produtos 1,4 tanto em prOdUtos como em
Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016 servi¢os vao para: “administracao
de midias sociais” e “comunicacao
Principais expectativas para a Comunicagao Corporativa em 2016 (%) dlgltal/ampllagao de solugbes
digitais”. Também foram
Crescimento do setor/Crise como oportunidade 36,0 implantadas inova(;(’jes em 58,4%
IEnvestlr er_n n.ovos :?(?tores do meh)rc.ado/Desenvonmento de novos produtps/lnovagao 20,1 das agéncias pesquisadas. Além da
stagnagao/instabilidade econdmica/Queda no desempenho da economia 15,0 o 2 k - ;
Redugao de fees/Encolhimento dos investimentos em RP 7,0 indicagdo de inovag¢des continuas
Preparar-se para 0s ajustes na economia/Investir em gestao para adaptar-se & nova conjuntura 47 em processos e produtos,
Retomada do crescimento a med.lo e longo prazo 3,7 novamente a drea de redes sociais &
Manter as margens de lucro atuais/Manter desempenho 3,3
Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016 Citada com deStaq ue (1 2}8%)-
Segue acentuada a queda do
Principais expectativas para a agéncia em 2016 (%) indice de intencdo de expansao
das agéncias: de 71,8% em 2014,
Crescimento do setor/Crise como oportunidade 31,8 caiu para 62,8% em 2015, €, agora,
Investir em novos setores do mercado/Desenvolvimento de novos produtos/Inovagdo 271 . o .
Manter as margens de lucro atuais/Manter desempenho 75 em 2016, foi para 39,7%. Ainda
Preparar-se para os ajustes na economia/Investir em gestdo para adaptar-se a nova conjuntura 7,0
Estagnacdo/Instabilidade econdmica/Queda no desempenho da economia 6,1
Retomada do crescimento em 2015/2016 6,1
Oportunidade de crescimento para a agéncia 33
Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016 Respnsia
estimulada
Treinamento/Conhecimento 44,4
Total de investimentos (%) Recursos Humanos 43,9
Tl/Software/Tecnologia 421
2011 2012 2013 2014 2015 Equipamentos 30,4
Até R$ 50.000 42,5 36,9 52,2 40,0 58,5 Instalagdes 29,4
Mais de R$ 50.000 até R$ 100.000 18,8 18,5 13,0 7,3 9,4 Novos produtos 23,4
Mais de R$ 100.000 até R$ 500.000 25,0 33,8 21,7 27,3 17,0 Vendas/Prospecgao 20,6
Mais de R$ 500.000 até R$ 1.000.000 8,8 31 72 91 57 Comunicagdo institucional/RP 19,2
Mais de R$ 1.000.000 até R$ 2.000.000 3,8 0,0 4,3 12,7 75 Gestdo/Governanga 15,0
Mais de R$ 2.000.000 até R$ 3.000.000 1,3 4,6 0,0 0,0 0,0 Outros 51
Mais de R$ 3.000.000 0,0 31 1,4 3,6 1,9 Total de respostas 273,4
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 Base de respondentes 100,0

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016
Base: 177 agéncias que realizaram investimentos

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016
Base: 177 agéncias que realizaram investimentos
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Principal area de investimento (%)

Novos produtos e/ou servigos

Resposta Resposta
espontanea estimulada

2014 2015
Recursos Humanos 16,0 23,4
Tl/Softwares/Tecnologia 18,5 18,2 sim
Treinamento/Conhecimento 1,7 15,9 62,1%%
Instalagoes 1,7 14,0
Novos produtos 16,7 10,7
Equipamentos 8,6 5,6
Comunicagao institucional/RP 6,2 4,2
Vendas/Prospecgdo 3,7 4,2
Gestéo/Governanga 31 3,7 Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016
Outros 3,7 0,0
Total 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016

Base: 177 agéncias que realizaram investimentos Inovagao em pmcessos e/0|.| serVIg
Novos produtos e servigos (%)

Administracao de midias sociais 16,5

Comunicagao digital/Ampliagao de solugdes digitais 12,8

Produgdo de dudio e video marketing 6,8

Producdo editorial 53

Marketing/Analise/Gestdo de contelido 53

Pesquisa de mercado 4,5

ROI de marcas e branding/Gestao de marca 3,0

Projetos especiais 3,0

Administragdo/Gerenciamento de crises 3,0

Mensuragdo e analise de alta precisdo/ Servigos de business intelligence em tempo real 3,0 Fonte: PesquisaMega Brasil 2016

Transmisséo ao vivo via web (streaming)/TV corporativa e webvideos 3,0 quea crise esteja sendo vista como
Treinamentos/Coaching de executivos/Media training 3,0

Eventos 23 oportunidade de crescimento e/ou
Mapa de influenciadores online 2,3 Conquista de nichos de mercado e
Marketing direto 1,5 .

36 Aplicativo de comunicagao interna/Inbound marketing/Endomarketing 1,5 desenvolvimento de novos prOdUtOS
Cartilhas de comunicagdo/Elementos de diagnéstico de comunicagao 1,5 por parcela significativa dos
Central/Marketing de relacionamento 1,5 pesquisados, esse posicionamento
Indice de reputagéo 0,8 .

Divisao de negacios focada no mercado de consumo 0,8 mantem-se em patamar percentual
Auditoria de midia 08 préximo dos que informam plano
Big data brand audit 08 de expansdo para 2016, parcela

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016
Base: 133 agéncias com novos produtos

minoritdria dos pesquisados. De
outro lado, 60,3% ndo apresentam

Inovagao em produtos, servigos e processos (%) perspectivas de crescimento para

2016, indice importante e em

Promove inovagoes continuas em seus produtos/servigos/sistemas 13,6 . _ ..
Melhoria na gestdo de processos internos/Integragao de processos 13,6 patamar que ainda ndo havia sido
Ferramentas de monitoramento de redes sociais/Acdes de midias sociais 12,8 atingido na série histdrica do estudo.
Ferramentas e praticas de gestao de plataformas digitais 9,6

Qualificagéo de pessoal/Treinamento/Subsidio em treinamento 9,6 ,

Relatorios de performances/ROI/ROE 56 Novas éreas - Entre os planos de
Melhorias no processo de gestdo de recursos humanos 4,0 expansé'o mais citados mantém
Criagdo de nova drea de negécio 32 a dianteira desde 2015 o projeto
Contratacao de equipe multidisciplinar/Novos gestores 3,2 R R .

Melhorias no setor de produgao de video/audio 3,2 de investir “no mix de produtos/
Desenvolvimento/Melhoria de sistema de comunicagao interna/Inbound marketing 3,2 servic;os” eem “inovagéo de

:Vlelhona na gf)stao Qe assessor.la de imprensa 2,4 produtos e emn novas areas de
mplementacdo de sistema de finangas 2,4 ,

Implantagéo de Bl no processo de gestao estratégica dos clientes 2,4 negdcio” (41,1%). E significativa a
Identidade/Comunicagédo Corporativa 2,4 queda na intengéo de “contratar
Gerenciamento da comunicagao e marketing 1,6 rofissionai /b r talentos”

Novas parcerias/Aquisi¢do de agéncia 1,6 promissionais/buscar talentos™, que
Atuagéo em gerenciamento de crises 1,6 cai de 16,6% para 7% nesse ano.
Melhorias/Mudanga na periodicidade dos relatorios de clientes 1,6 A participacdo de agéncias
Sistema de gestao de clipping 1,6 . . . -
Abertura de novos segmentos/mercados 1,6 internacionais no mercado brasileiro
Adequagdes ao mercado de atuagao 0,8 foi estimada, pela equipe deste
Posicionamento da marca 0.8 Anudrio, em 25% do faturamento bruto

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016

Base: 125 agéncias com inovagbes concretizadas dO setor. Sobre essa participa(;ﬁo,
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Principais areas de expansao (%)

Para Para Para Para Para Para

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Investir em mix de servigos e produtos, inovagao nos produtos e novas dreas de negocio 351 25,3 17,0 21,6 28,3 411
Ampliagao de prospecgao 24,6 48,0 19,1 17,3 18,6 20,9
Expandir a atuagao geografica no Pais e/ou internacionalmente/Ampliacdo de parcerias nacionais 0,0 0,0 21,3 24,0 17,9 20,9
Investir em midias digitais/Redes sociais 0,0 0,0 9,0 8,0 17,2 7,0
Contratagao de mais profissionais/Busca de talentos/Desenvolvimento das equipes (treinamento e conhecimento) 0,0 23,6 19,7 14,8 16,6 7,0
Investimento em Instalagdes/Lugar maior/Sede propria 0,0 21,0 9,0 11,7 7,6 39
Manter/Gerir o crescimento - - - - 3,4 31
Aumento do faturamento 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,6
Investir em equipamentos 0,0 0,0 2.1 - 4.8 0,8
Total de respostas 124,6 | 1253 | 1106 | 1011 124,8 | 111,6
Base de respondentes 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016
Base: 129 agéncias que tém planos de expansdo

Planos de expansao
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Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016

2015 2016

Motivos da avaliacao positiva para a participacao de agéncias estrangeiras no mercado (%)

Impulsiona 0 mercado nacional a se reciclar/Fortalece e profissionaliza o setor 68,8
Amplia a competitividade entre as agéncias 16,1
Faz parte do processo de consolidagéo e globalizagao 45
Gera fusdo entre agéncias nacionais e internacionais/Oportunidade de atuar no mercado internacional 3,6
Mostra que mercado tem espago, mas ndo estd sendo devidamente aproveitado pelas agéncias locais 2,7
Benéfico tanto para as agéncias quanto para os clientes 1,8
Essa participagdo é um dos principais fatores de consolidagao do mercado 1,8
Ndo influencia. O que prevaleve é a competéncia 0,9
Reflete 0 amadurecimento do mercado de relagées publicas no Brasil 0,9
Ndo respondeu 3,6
Total de respostas 104,5
Base de respondentes 100,0

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016
Base: 112 agéncias que avaliam positivamente

Motivos da avaliacao negativa para a participacao de agéncias estrangeiras no mercado (%)

Dificil competir com as agéncias internacionais 37,5
Fenémeno que gera inquietagao no mercado 12,5
Ficam com a fatia do mercado nacional 12,5
Gera concorréncia predatoria por estreitamento do mercado 12,5
Gera elevagao dos fees 6,25
Ndo respondeu 18,7
Total de respostas 100,0
Base de respondentes 100,0

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016
Base: 16 agéncias que avaliam negativamente

Mercado de comunicagao

Avaliagdo da participagdo das agéncias
internacionais de relagoes publicas

De forma positiva
52,3%

De forma
negativa
7,5%

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016

efetivada por sociedade com agéncias
nascidas no Brasil e também por
instalagdo direta de filiais no Pafs, ha
uma aprovacao, pelos pesquisados,
de 52,3%, contra uma reprovacao
pequena, de apenas 7,5%. E, porém,
significativo o conjunto de agéncias
que ainda ndo tém opinido formada a
respeito: 40,2%.

Para os que avaliam
positivamente essa participagao,
a principal razdo estd na
possibilidade de desenvolvimento
e aperfeicoamento do mercado
com essa concorréncia. Para
68,8%, a participacdo é positiva
porque “impulsiona o mercado
nacional a se reciclar/fortalece e
profissionaliza o setor”. Entre os
que avaliam negativamente, as
razdes oferecidas dizem respeito
a competitividade e possiveis
perdas de fatias do mercado
nacional. Assim, para 37,5% é
“dificil competir com as agéncias
internacionais”.




Mantém-se em patamar elevado
o surgimento de novas empresas no
mercado, confirmando as estimativas
de crescimento no Pais. Empresas

Ano de fundagao

Perfil das agéncias

fundadas a partir de 2011 cresceram
de 7% em 2014 para 13% em 2015.
Somadas as empresas com até 16
anos de idade (fundadas a partir de

41,0
40
33,6
30
20
13,0
10 9.8
18 I
0 _»
De 1970 De 1980 De 1990 De 2000 A partir
até 1979 até 1989 até 1999 até 2010 de 2011

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016

2000), obtém-se quase a metade de
toda a amostra, 54,5%, indicando uma
atividade de consolida¢do do mercado
ainda intensa. Essa aceleragdo,

Localizagao

74,8%

B Sudeste [ Nordeste [ Sui | Centro-Oeste Norte

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016

Nimero de colaboradores

16,2%

21,2%

2012 7.1%
27,1%

2013

23,9%

24,3%

19,5%
2014 21.3%
25,2%
2015
3,2%
2,3%
0,9%
0 5 10 15 20 25 30
W 4te 5 [ De 6 até 10 [ De 11 até 20 De 21 até 50 1M De 57 até 100 [ De 107 até 200 De 201 até 400 Mais de 400

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016
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em contradicdo com os niveis de
faturamento encontrados, indica a
possibilidade de que a constituicdo
de agéncias seja uma resposta de
pequenos empreendedores, até
individuais, frente a desaceleracdo
econdmica nacional. A concentragdo

Proporgao de homens e mulheres

Homens
34,3%

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016

40

2012

2013

2014

2015

de agéncias nas menores faixas de
ndmero de colaboradores e de clientes
continua mantida, como nas ultimas
edi¢bes desse estudo. Empresas com
até 20 colaboradores somam 69,9%, e
com até 20 clientes sdo 61,8%.

O perfil geral das agéncias

manteve seus principais contornos:
concentracdo na regido Sudeste,
74,8% (Sdo Paulo com quase 85% das
empresas da regido), empresas com
até 20 colaboradores — 69,9%; e 61,8%
com até 20 clientes.

Neste ano, a pesquisa apontou

Formagao profissional dos colaboradores

63,1%

Jornalistas
Administradores 9,5%
Relagdes Pibicas 8,6%
Engenheiros — 5,1%
Profissionais de Tl - 4,8%
Estatisticos/Matematicos - 2,4%
Socidlogos ' 0,7%
Advogados I 0,4%
Designers | 0,3%
Publicitarios/Marketing | 0,2%
Outros | 5%
0 10

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016
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Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016
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Participagcao em licitagoes piiblicas

Ja participa
22%

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016

a proporc¢ao de homens e mulheres
dentre os colaboradores das agéncias,
mostrando que quase 2/3 sdo mulheres
(65,7%). Outra novidade foi identificar
a formagao dos profissionais das
agéncias de Comunicagdo Corporativa.
Ainda que esperado, é bastante
relevante o total de 63,1% de jornalistas,
seguidos de longe por administradores
de empresa e relagdes publicas, com
9,5% e 8,6%, respectivamente.

Com a crescente participagdo de
ageéncias estrangeiras no mercado
brasileiro, neste ano a pesquisa buscou
identificar a proporg¢ao em que ocorre
essa internacionalizagdo das agéncias
que atuam no Pais. A esmagadora
maioria delas, 91,1%, permanece com
100% de capital nacional. Porém, as
agéncias com capital internacional
integral ou parcial, ainda que em
muito menor nimero, sdo as que tem
os maiores faturamentos. Também
a grande maioria das empresas
entrevistadas, 79%, sequer mantém
parcerias com agéncias internacionais.

A proporcao de agéncias que tém
seus dados financeiros com auditagem
externa permanece baixa — 12%. Neste
ano, o indice voltou ao patamar de
2013, apos leve alta em 2014 - de
11,6% para 15%. Como as agéncias de
pequeno porte representam a grande
maioria da amostra da pesquisa, é
esperado que esse indice esteja, de
fato, nos patamares apresentados.

Entre as dreas em que as agéncias
atuam, os servicos tradicionais do
mercado que se destacam sdo:
assessoria de imprensa - 89,2% das
citagOes; gerenciamento de crises —
63,6%; comunicagao integrada - 58,9%;
gestao de redes sociais - 58,9%.

Motivos da falta de interesse em licitagoes publicas (%)

Falta de tempo 257
Inexperiéncia em licitagdes/Nao temos estrutura para participar de licitagoes 78
Excesso de burocracia e documentagdo/Exigéncias excessivas 54
Falta de credibilidade na esfera publica/Posicionamento de trabalhar apenas com setor privado 48
Critério de menor prego é inadequado/Pregos resultantes incompativeis com padrao de mercado 3,6
Falta de transparéncia no processo de contratagao/Direcionamento dos editais 3,0
Receio de calote/Setor pablico é mau pagador 2,4
Projetos ndo se enquadram no perfil da agéncia 2,4
Editais privilegiam as grandes agéncias/Exigéncias privilegiam as grandes agéncias 1,8
Falta clareza na solicitagdo dos servigos licitados 1,2
Divulgacdo das licitagdes/Informagdes divulgadas muito perto do encerramento 0,6
Outros/Nao tem interesse em licitagoes 15,6
Nao respondeu 257
Total de respostas 100,0
Base de respondentes 100,0

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016
Base: 167 agéncias que ndo participam de licitagées

Capital da agéncia

Majoritariamente de capital nacional 1,4%
100% de capital internacional 2,3%

100% de
capital nacional
91,1%

Majoritariamente de capital internacional 5,2%

Fonte: Pesquisa Mega Brasil 2016

Com queda em relagdo ao ultimo
levantamento, de 30% para 22%, ainda
é pequena a parcela de agéncias que
afirmam ja participar de licitacdes
publicas. As empresas dizem que tém
intencdo de comecar a participar: 33%.
Mantendo um crescimento constante
desde 2010, 45% indicam na pesquisa
deste ano que ndo tém intencdo de
participar desses certames. As razdes
mais citadas pelas agéncias para
nao participar das licitacbes publicas
foram: “falta de tempo” - 25,7%;
“inexperiénciaffalta de estrutura”
-7,8%; “excesso de burocracia”

e “documentacdo/exigéncias
excessivas” —5,4%.

Como a pesquisa
foi feita

A Pesquisa Mega Brasil com
Agéncias de Comunicagdo Corpo-
rativa 2016 obteve questiondrios
vdlidos de 215 agéncias, que res-
ponderam as perguntas e aten-
deram ao critério definido pelo
estudo de que, para ser caracte-
rizada como empresa do setor,
deve ter pelo menos 50% de seu
faturamento com servicos de RP/
Comunicagdo Corporativa.

A amostra contempla todas
as grandes agéncias do setor no
Pais e tem representantes de to-
das as regi6es geogrdficas, o que
possibilita indicar com precisdo o
perfil das empresas, tendéncias
do mercado e a avaliagdo de ex-
pectativas das agéncias.

Os questiondrios foram en-
viados e recebidos via web e teve
confirmadas todas as informa-
¢Oes duvidosas que o sistema de
controle de qualidade detectou.
A coleta de dados ocorreu entre
margo e abril de 2016.

m Outros gréficos da Pesquisa Mega Brasil
estao disponiveis em
www.megabrasil.com.br/anuario2016

L

Mauricio Bandeira, diretor e fundador do Instituto Corda - Rede de Projetos e
Pesquisas, € publicitdrio, psicoterapeuta pés-graduado em psicologia analitica e
especialista em pesquisas de opinido, midia e de mercado, com mais

de 30 anos de experiéncia. Desde 2011, coordena o trabalho de andlise da Pesquisa
Mega Brasil com Agéncias de Comunicag¢do Corporativa.
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Vivernos em um mundo hiperconectado,

As informacdes nos acompanham
o tempo todo, em qualqguer lugar.

Ja nao existem barreiras para que
empresas e marcas se comuniguem
com seus publicos.

Mos, profissionais de comunicacao,
garantimos que essa conversa continue
acontecenao, de forma transparente,
atica e efetiva, buscando resultados.

Somos profissionais de diversas
formacbes, com multiplos
conhecimentos.
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Comunicacao
sob medida

Aqui vocé encontra a agéncia mais adequada para sua empresa
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2PRO

comunicacao

Visao integrada é a nossa competéncia.

www.2pro.com.br @ 2PRO Comunicacdo

2PRO

Site: www.2pro.com.br

Facebook: facebook.com/2proComunicacao

Twitter: @2procom

Sede: Rua Deputado Lacerda Franco, 300 - ¢j. 175 — Pinheiros
05418-000 S3o Paulo SP

Telefone: + 55 11 3030-9404

E-mail de contato: 2pro@2pro.com.br

Colaboradores: 20

Ano de fundagdo: 2004

Principais executivos: Myrian Vallone, Laura Nogueira e
Nicholas Vallone

ads

ADS Comunicagao Corporativa

Site: www.adsbrasil.com.br

Facebook: facebook.com/adscomunicacao

Twitter: @adsbrasil

Sede: Avenida Lavandisca, 777 - 13° andar - Moema

04515-011 Sdo Paulo SP

Telefone: + 55 11 5090-3007

E-mail de contato: contato@adsbrasil.com.br

Colaboradores: 39

Ano de fundagdo: 1971

Principais executivos: Ingrid Rauscher, Rosana De Salvo, Vera
Santiago, Silvia Balzan e Bianca Sturlini

O Espirito do Tempo

acesse: www.artpresse.com.br

ART PRESSE
M S

Art Presse

Site: www.artpresse.com.br

Facebook: facebook.com/artpresse

Twitter: @artpresse

Sede: Alameda Jau, 1506 - Jardins

01420-004 Sao Paulo SP

Telefone: + 55 11 3065-8411

E-mail de contato: ricardo@artpresse.com.br

Colaboradores: 30

Ano de fundagdo: 1980

Principais executivos: Oswaldo Pepe, Ricardo Braga,
Vanessa Rocha, Patricia Hamada, Mauricio Guedes, Cida
Vasconcellos, Helena Heringer e Manuela Minns.


http://www.2pro.com.br/
http://mail.uol.com.br/compose?to=2pro@2pro.com.br
http://www.artpresse.com.br/
http://www.facebook.com/artpresse
https://twitter.com/artpresse
http://www.adsbrasil.com.br/
http://www.facebook.com/adscomunicacao

resultados
transformadores,

bhpress

comunicagao integrada

BH Press

Site: www.bhpress.com.br

Facebook: facebook.com/bhpresscomunicacao/

Sede: Rua Geraldo Teixeira da Costa, 41

30150-120 Belo Horizonte MG

Telefone: + 55 313222-0420

E-mail de contato: bhpress@bhpress.com.br

Colaboradores: 34

Ano da fundagao: 1995

Principais executivos: Ana Amélia Gouvéa, Dulcemar
Jacqueline da Costa, Madelon Piana e Lilian Ribas

GESTAD DE CAUSAS QUE
TRANSFORMAM A SOCIEDADE

Cause

Site: www.cause.net.br

Facebook: facebook.com/CAUSEBrasil

Twitter: @CauseBrasil

Sede: R. Cristiano Viana, 288 - Pinheiros

05411-000 S3o Paulo SP

Sede: + 55 11 3479-7150

E-mail de contato: causeaqui@cause.net.br

Colaboradores: 11

Ano de fundagao: 2013

Principais executivos: Leandro Machado, Monica Gregori e
Rodolfo Guttilla

—

A melhor estratégia para a sua

comunicacao

FromaFam_ (88 17) 12 Wafutd] ¢ J1HAT 1]
A T T el

Convergéncia Comunicag¢do Estratégica

Site: www.convergenciacom.net

Facebook: facebook.com/Convergéncia-Comunicagdo-
Estratégica

Twitter: @convergenciacom

Sede: Rua Dr. Braulio Gomes, 25 - salas 207/208

01047-020 S3o Paulo SP

Telefone: + 55 11 3256-0453

E-mail de contato: assessoria@convergenciacom.net

Colaboradores: 8

Ano de fundagdo: 2001

Principal executivos: Carlos Battesti

Fazemos mais, melhor
e vamos além.

Gestdo de Reputacdo = Estratégias de Comunicagéo Offline e Digital
Treinamentos = Gerenciamento de Crises & ComunicagZo Interna

& Www.facebook.com/GAComunicacao

a wwiwitter.com/GACom

i G&A Comunicagéo

GA

www.gaspar.com.br | +565 11 3037-3218

G&A Comunicagdo Corporativa

Site: www.gaspar.com.br

Facebook: https://www.facebook.com/GAComunicacao

Sede: Rua Dona Ana Helena de Sales Gusmao, 230
01457-040 Sao Paulo SP

Telefone: + 55 113037 3218

E-mail de contato: Iguarizzi@gaspar.com.br

Colaboradores: 26

Ano de fundagdo: 1990

Principais executivos: Agostinho Gaspar, Heloisa Picos e Lais
Guarizzi
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http://www.facebook.com/bhpresscomunicacao/
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http://www.facebook.com/GAComunicacao
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N Relagdes
Publicas e

Comunicagado
Empresarial

Criagéo de
Relacionamento com cﬁfjgg@; .
a Imprensa e outros _ Ideias
stakeholders, PR e inovadoras
marketing digital, . &inn a@%es
gerenciamento de A agéncia integradas
. p que liga sua
crises, conteldo e empresa &
publicacdes, imagem que Estratégia
eventos, treinamentos e ela merece com
comunicacdo interna. criatividade

www.gpcom.com.br — gp@gpcom.com.br
5511 3129-5158

GPCom Comunicagdo Corporativa

Site: www.gpcom.com.br

Facebook: facebook.com/gpcomunicacao/

Twitter: @gpcombr

Sede: Avenida Angélica, 2261- ¢js 51,52 e 53 — Higiendpolis
01227-200 S&o Paulo - SP

Telefone: + 55 113129-5158

E-mail de contato: gp@gpcom.com.br

Colaboradores: 18

Ano de fundagdo: 2000

Principais executivos: Giovanna Picillo (sécia-diretora) e
Débora Ferreira (diretora)
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IDEIA

COMUNICACAQ

G

Ideia Comunicagdo
Site: www.ideiacom.com.br
Facebook: facebook.com/IdeiaComunicacaoEmpresarial/

Sede: R. Ant6nio de Albuquerque, 271-10° andar - Belo
Horizonte - MG — CEP 30112-010

Telefone: + 55 313326-2400

E-mail de contato: ideia@ideiacom.com.br

Colaboradores: 20

Ano de fundacgdo: 1985

Principais executivos: José Guilherme Aradjo e Levi Carneiro

Parceria nacional: www.hubcomunicacao.com
Parceria nacional e internacional: MSLGroup
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Martha Becker

Site: www.marthebecker.com.br

Facebook: facebook.com/marthabcom

Twitter: @marthabcom

Instagram: instagram.com/marthabcom/
(@marthabcom)

Blog: marthabeckerassessoria.com/

Sede: Avenida Praia de Belas, 1212, sala 422
90110-000 Porto Alegre RS

Telefone: +55 513029-7471

E-mail de contato: martha@marthabecker.com.br

Colaboradores: 15

Ano de fundag&o: 2000

Principais executivos: Martha Becker e Evane Becker

Comunica¢do Corporativa
e Responsabilidade Social

25 anos de inovacao e solucgoes
em comunicacao corporativa e
responsabilidade social

1932584707 mncom.com.br

Mendes & Nader Comunicagao

Site: www.mncom.com.br

Facebook: facebook.com/Mendes.e.Nader

Sede: Campinas - SP

E-mail de contato: contato@mncom.com.br
Colaboradores: 7

Ano de fundag&o: 1994

Principais executivos: Ricardo Mendes e Silvana Nader


https://www.facebook.com/marthabcom
https://www.instagram.com/marthabcom/
https://marthabeckerassessoria.com/
http://www.mncom.com.br/
http://www.facebook.com/Mendes.e.Nader
http://mail.uol.com.br/compose?to=contato@mncom.com.br
http://www.ideiacom.com.br/
http://www.hubcomunicacao.com/
http://www.gpcom.com.br/
http://mail.uol.com.br/compose?to=gp@gpcom.com.br
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COMUNICAGCAO E MARKETING
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Marketing Marketing
de Conteido Digital

Comunicagéo
Corporativa

A

Nancy Assad Comunicacdo e Marketing

Site: www.nancyassad.com.br

Facebook: facebook.com/nacomunica/

Sede: Rua Felipe Cavalcanti, 96 — Jardim das Bandeiras
05439-090 Sdo Paulo SP

Telefone: + 55 11 3032-1877

E-mail de contato: contato@nancyassad.com.br

Colaboradores: 20

Ano de fundagdo: 2004

Principais executivos: Nancy Assad, André Trez, Marcio
Ribeiro e Sueli Klein

Criginali2s

ASSESSORIA DE IMPRENSA

A consultoria de comunicacao

dos melhores advogados

Alta especializagdo em matéria juridica e gerenciamento de crises

www.original123.com.br

Original 123
Site: www.original123.com.br
Facebook: facebook.com/original123comunic
Twitter: @original123com
Sede: Rua Wisard, 23 - Vila Madalena
05434-080 Sao Paulo SP
Telefones: + 55 11 3814-2021/ 11 974-013-478
E-mail de contato: original123@original123.com.br
Colaboradores: 16
Ano de fundagdo: 2004
Principais executivos: Marcio Chaer e Alessandro Cristo

Gestao de Imagem e
Conteudo Multimidia

de marcas, produtos e servicos

(11) 3813-1344
www.pressaporter.com.br

press

Press a Porter

15 anos desenvolvendo projetos de valorizacdo

Press a Porter
Site: www.pressaporter.com.br
Facebook: facebook.com/pressaporterbr/
Sede: Rua Fidalga, 146 - ¢j 02 -
05432-000 Sdo Paulo SP
Telefone: + 55 11 3813-1344
E-mail de contato: claudiareis@pressaporter.com.br
Numero de colaboradores: 30
Ano de fundagao: 2001
Principais executivos: Claudia Reis e Gustavo Diamantino
Parcerias nacionais: Rede Brasileira de Gestdo de Imagem
(RBGI), com agéncias parceiras em Brasilia, Rio de Janeiro,

Belo Horizonte, Porto Alegre, Curitiba, Salvador e Campinas.

4]

- aporter
Printer Press
Site: printerpress.com.br
comunicagao eficaz Facebook: facebook.com/PrinterPressCom

YouTube: youtube.com/printerpresstv
Sede: Rua Botelho, 145
04313-200 S&o Paulo SP

€ aquela que esta
na direcao do sucesso.

+ Relagdes com a Midia

+ Relagdes Publicas

* Gerenciamento de Crise

+ Treinamento de Comunicagdo
+ Endomarketing e Comunicag&o Institucional
+ Inteligéncia de Mercado

Telefone: + 55 11 5582-1600

E-mail de contato: printerpress@printerpress.com.br
Colaboradores: 58

Ano de fundagao: 1996

Principais executivos: Rosangela Ribeiro e Fernando Saliba

Uma empresa
GRUPO

pf in'l'er g ﬁ printerpress.com.br printer

115582-1600 press,

anos



http://printerpress.com.br/
http://facebook.com/PrinterPressCom
http://youtube.com/printerpresstv
http://mail.uol.com.br/compose?to=printerpress@printerpress.com.br
http://www.pressaporter.com.br
http://www.original123.com.br/
http://www.nancyassad.com.br/
http://mail.uol.com.br/undefined/compose?to=contato@nancyassad.com.br

Scritta

Site: www.scritta.com.br

Facebook: facebook.com/Scritta.Assessoria

Twitter: @scrittainforma

Sede: Avenida Padre Antonio José dos Santos, 449 — 7° andar
04563-011 S3o Paulo SP

Telefone: + 55 11 5561-6650

E-mail de contato: scritta@scritta.com.br

Colaboradores: 17

Ano da fundagdo: 1992

Principal executivo: Paulo Piratininga
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Temple Comunicagdo

Site: www.temple.com.br

Faceboook: facebook.com/templecomunicacao

Sede: Travessa Benjamin Constant, 1416 - Nazaré
66035-060 Belém PA

Telefone: + 55 91 3205-6500

.. E-mail de contato: temple@temple.com.br
18 anos desenvolvendo estratégias de Colaboradores: 51

Da Amazonia
para todo Brasil.

comunicacéo e inteligéncia social. Anodefundacgo:1998
Principais executivos: Cleide Pinheiro, Mirtes Rocha Morbach
Nassar, Alan Rodrigues Cativo e Verena dos Reis Morais

Carneiro
[ te m 'e ] www.temple.com.br
COMUNICACAO p K /templecomunicacao
@templecomunicacao
Verdelho Associados
n Site: www.verdelho.com.br
W Facebook: facebook.com/Verdelho-
ERDELHO Associados-220673004729171

MSSOCIADOS Sede: Rua Turiassu, 591 - ¢j 84 — Perdizes
05005-001 S3o Paulo SP

E-mail de contato: valdeci@verdelho.com.br
Boutique de comunicacdo, a medida certa Colaboradores: 6

Ligue para conferir: 11 3031-5239 Ano de fundagdo: 2012
valdecl@verdetho.com.br Principal executivo: Valdeci F. Verdelho
Member

WN&P Comunica¢do

Site: www.wnp.com.br

Sede: Rua Bardo do Triunfo, 550 - 11° andar
04602-002 S3o Paulo SP

Auditoria de Opinido e de Imagem

Branding Content Telefone: + 55 11 5095-2660
Comunicagao Corporativa E-mail de contato: wn.p@wnp.com.br
Comunicagao Digital e Estratégias em Rede Social Colaboradoresi 15
WN& I Coordenacao de Eventos Corporativos An‘o ‘,‘e f}lndaqao: 1993 . . .
CERIRE: Principais executivos: Walter Nori, Monserrat Padilla e Itacir
wn.p@wnp.com.br estao de Lrise Figueiredo Jr.
Media Training

(11) 5095-2660
Relacées com a Midia

Relacées com o Pblico Interno
Servicos Editoriais
Suporte a Marketing

—


http://www.wnp.com.br/
http://mail.uol.com.br/compose?to=wn.p@wnp.com.br
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A COMUNICACAO ESTA MAIS FORTE.
UMA FORCA QUE SE MANIFESTA EM GRUPO.

EM GRUPOS QUE SE UNEM POR AFINIDADES.
E QUE TEM SUAS PROPRIAS LINGUAS E LINGUAGENS.

SIM, EU FACO PARTE DESSE MUNDO.

SOU INTEGRO. LEGITIMO.
E APAIXONADO PELO QUE FACO.

EU MANIFESTO

PUBLICAMENTE MEU ORGULHO DE FAZER PARTE
DA HISTORIA DA COMUNICACAO EM MEU PAIS.
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0 novo desenho

tlo mercado

epois de décadas de
presenca contida, o
apetite dos grandes
grupos internacionais de
Comunicagdo Corporativa
pelas agéncias brasileiras do ramo
despertou e passou a reproduzir a
mesma onda de consolidagdo vivida
na virada do milénio pelo setor
publicitario. De um lado, o movimento
foi estimulado por questdes
estruturais, como crescimento
econdmico, maior maturidade do
setor e interesse de clientes
globais pela regido. Também
pesaram na balanga a necessidade
de crescimento dos grupos,
calcado em aquisi¢bes, o cambio
favordvel as compras de empresas
brasileiras e a constatacdo, por
parte de muitas delas, de quanto
a globalizagdo representa para
a sua sobrevivéncia - seja como
potencial para atendimento de
clientes no exterior e mesmo de
clientes estrangeiros no Brasil,
seja para a absor¢ao de processos,
metodologias e tecnologias de
comunicacdo ja desenvolvidas e
experimentadas.
O mercado da Comunicagao
Corporativa assistiu a uma
sequéncia de casamentos de todos

Agéncias brasileiras que fazem parte de
grupos internacionais falam sobre os desafios
e as vantagens do mundo globalizado.

Quem esta de fora quer entrar?

Martha Funke

os tipos, desde aqueles precedidos
de longos periodos de namoro e
noivado, como os de Grupo In Press

e Ketchum, até os arranjados por
casamenteiros profissionais. Houve
até quem interrompesse a relagdo
ainda no namoro, encontrando um
par mais afeito ao compromisso,
como a S/A que, depois da Kreab,
uniu-se a Llorente & Cuenca. Os mais
maduros ja passaram pelas fases mais
turbulentas do inicio da convivéncia,
e sem riscos sérios de divércios, como

MSLGroup Andreoli, S2Publicom
Weber Shandwick e Edelman
Significa, apesar do olho interessado
de concorrentes no atraente conjuge
alheio. Alguns recém-casados
ainda vivem alguma lua de mel -
entre eles, Ideal H+K Strategies e
Maquina Cohen & Wolfe. Mas os
ainda solteiros, como FSB e Grupo
(DI, ndo deixam de olhar mundo
afora, sem descartar parceiros em
potencial. “Era natural que, depois
do processo intenso de globalizagdo
da publicidade, os grandes grupos

Caio Zerbini

Andrew Greenlees

“Era natural que, depois do processo
intenso de globalizagdo da publicidade, os
grupos se voltassem para o mercado de RP”

se voltassem para um mercado
crescente como o de relagbes
publicas”, diz o vice-presidente
da CDN, Andrew Greenlees, cuja
expectativa é de maior abertura
para atendimento de clientes
globais do grupo.

A concentragdao deu novo
contorno ao mercado. Do nimero
estimado de mil agéncias do
Pafs, as 18 marcas internacionais
representam 25% dos negdcios,
coisa entre R$ 520 milhdes e R$
550 milhdes, de um total avaliado
entre Rs 2 bilhdes e Rs 2,3 bilhdes.
O cendrio globalizado também
aporta novos conhecimentos,
metodologias e ferramentas na
Comunicagdo Corporativa do Pafs.



Marcelo Diego
“No processo de aquisicdo, nossa folha
de pagamento estava praticamente
toda celetizada, sem pendéncias”

Mas ndo é sd isso. Um dos principais
impactos se da na gestao das
agéncias, com profissionaliza¢do de
areas de back office, como financas
e RH. Além disso, como a maior
parte dos grupos opera em bolsas
de valores, ou mantém participagao
de sdcios do mercado financeiro, a
sofisticagdo e a periodicidade dos
reportes também cresceu, dando
novos instrumentos de apoio a
tomada de decisdo dos gestores
locais.

A arrumacao comeca ainda antes
da venda. “Vocé € avaliado em sua
capacidade, seu histdrico,

um dos principais investimentos
é o reforco da drea de tecnologia.
“Sofremos auditoria de toda a drea
de Tl, com checagem de itens como
contingéncia, protecdo e integridade
dos dados”, acrescenta Schiavoni.

Para se preparar para uma
possivel aquisicdo, a Ideal fez a
licdo de casa. Além dos sdcios se
empenharem na prépria formacao
empresarial, a contratag¢ao da
consultoria INDG, hoje brago do
Instituto Falconi para pequenas
e médias empresas, ajudou a
fortalecer o back office. O trabalho
de melhoria de gestdo, com
indicadores de performance e
qualidade, durou um ano. Depois
foi a vez da Marcondes Consultoria
organizar a gestdo de talentos. Por
fim, uma consultoria de profissional
do mundo financeiro com
experiéncia em private equity deu
0 arremate no processo, ajudando
a conduzir auditoria da KPMG para
deixar o negécio redondo. “Quando
resgatamos o didlogo com o WPP
Group, a agéncia estava madura.
Além disso, os grupos internacionais
procuram agéncias com alto
crescimento, talentos internos
relevantes e perfil digital forte”, diz
Ricardo Cesar, sdcio-fundador e co-
CEO da Ideal H+K Strategies.

O Grupo Maquina passou por

Francisco Carvalho
“O movimento empurra o setor
para a formalidade e para o gjuste
natural de pregos”

processo similar. “Nossa folha de
pagamento estava praticamente
toda celetizada, sem pendéncias
tributdrias e fiscais. J4 tinhamos
passado por processo de
governanga corporativa conduzido
pela Falconi”, diz o co-CEO Marcelo
Diego.
Uma das questdes mais

sensiveis no processo de aquisicao
estd relacionada a formas de
contratagdo “criativas” adotadas no
segmento, capazes de gerar passivos
trabalhistas gigantescos. Outra é

o ndo recolhimento

relacionamento com
clientes, qualidade

do corpo executivo,
numeros, contabilidade,
contas a pagar e receber,
folha de pagamento”,
descreve José Luiz
Schiavoni, CEO da
S2Publicom Weber
Shandwick. Depois de
passar no vestibular,
como ele diz, ainda
surge o escrutinio das
auditorias — no caso

da agéncia, além das
internas, pela PwC. Com
o tempo, a automacao
dos processos reduz o
esforco. Nao por acaso,

Yakoff Sarkovas

“O CFO é um estrategista que ajuda
a ler os niimeros para melhorar
a estratégia de negdcios”

de impostos. Ambas

as praticas, no

passado, favoreceram

o encolhimento dos
precos no mercado,

mas passaram a ser
revistas no momento

em que dificultarama
chegada de um sdcio
mais estruturado e
atento a questdes como
legalidade e compliance.
“O movimento empurra o
setor para a formalidade
e para o ajuste natural de
precos e valores em outro
patamar”, diz Francisco
Carvalho, CEO da Burson-
Marsteller Brasil.

b
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Rosana Monteiro

“Quando o timesheet passou a ser
mandatdrio, dreas como criagdo e eventos
mostraram bastante resisténcia”

A colaboragdo de executivos
financeiros de alto nivel ndo é
menosprezada. “O CFO é um
estrategista que ajuda a ler os
ndmeros para melhorar a estratégia
de negécios”, avalia Yakoff Sarkovas,
CEO da Edelman Significa. A
contribui¢do das novas ferramentas
também, apesar, em alguns casos,
da resisténcia das equipes em
adota-las. “A burocracia me ajudou
a ter controles e agora ndo sou eu
pedindo para os dados chegarem em
determinado dia, a exigéncia vem de
fora. Tirou um peso de mim, recebo
tudo arrumadinho”, conta Kiki
Moretti, CEO do Grupo In Press.

“Hoje o balanco mensal
fica pronto dois dias depois
de acabar o més”’, confirma
Rosana Monteiro, diretora da
Ketchum. Segundo ela, boa
parte do investimento feito na
agéncia pelo grupo americano
Omnicom foi direcionada a
sistemas para esses reportes. Os
controles permitem conhecer
com exatiddo a alocagao de
funcionarios e a rentabilidade das
contas, mas ndo sem conflitos:
“Quando o timesheet passou a ser
mandatdrio, dreas como criagao
e eventos mostraram bastante
resisténcia. Mas agora consigo
fazer um orcamento em dois
minutos; coloco quatro ou cinco

informagdes e tenho o prego com
agilidade e seguranca”.

Outra quest3o trazida pela
globaliza¢do diz respeito a
qualificacdo, principalmente levando
em conta que no Brasil a barreira da
segunda ou terceira linguas ainda
é forte. “Temos necessidade de
profissionais bilingues ou trilingues na
maior parte dos casos. A meninada
fala, mas os mais experientes nem
sempre”, aponta Cristina Iglecio,
diretora presidente do Jeffrey Group
Brasil. Outra demanda é a habilidade
para lidar com culturas diferentes. “E
um aprendizado que o Brasil como
um todo vem tendo. Por muito tempo
ficamos fechados sem olhar para fora;
hoje o olhar deve ser internacional
para entender que um colega na Asia
tem outra maneira de agir. Além da
aten¢ao na contratagdo, exige-se
investimento na capacitacdo”, assinala
Cristina. A questdo, no entanto,
avanca além das operagdes. A
Ketchum, segundo Rosana Monteiro,
teve de trocar pessoas da drea
administrativo-financeira que acharam
0s novos reportes muito complicados
e nao falavam inglés. Outra dificuldade
foi encontrar um contador bilingue
capaz de interagir com os sécios e
destrinchar a legislacao estrangeira.
“Mosca branca”, diz.

Cristina Iglecio
“Temos necessidade de profissionais
bilingues ou trilingues na maior
parte dos casos”

Do outo lado, surgem os
aprendizados e novos recursos. A
S2Publicom, por exemplo, além de
todos os treinamentos e interagdes
profissionais com as parceiras ao
redor do mundo, alinhou-se a Weber
Shandwick como primeira agéncia de
comunica¢ao no mundo a empregar
o Facebook for Business, experiéncia
que agora passa a ser oferecida
também aos clientes. “Recentemente
trouxemos um especialista de Madri,
ex-chefe da drea de contingéncia do
servico de emergéncia da cidade, para
um treinamento para situagdo de
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Kiki Moretti
“Com a Critical Mass, levo sugestées
para os clientes com base
em tecnologia de fora do Pais”

crise solicitado por um cliente”,

diz Marco Antonio Sabino, sécio

e presidente da S/A Llorente &
Cuenca. “Hoje, com a Critical Mass,
por exemplo, levo sugestdes

para os clientes com base em
tecnologia de fora do Pais. Antes

eu levaria ideias, como uma
solugdo para o relacionamento
com médicos, e nao poderia
ganhar pela aplicacdo”, explica Kiki
Moretti.

Outro impacto relevante é na
forma de contratacdo dos servicos.
Embora ndo seja inexistente em
outros mercados, a contratacdo
por retainer - livremente traduzida
como a taxa paga para ter o
servico disponivel a qualquer
momento - ndo € tao arraigada
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quanto o pagamento do fee mensal,
que sustentou o desenvolvimento das
agéncias nacionais, mas deu muita dor
de cabeca, com discussdes sobre o
escopo coberto pelos contratos. Junia
Nogueira de S3, diretora executiva
da Fleishmann-Hillard, observa que
a contratacdo por projetos bem
definidos é mais comum, sejam eles
de poucos dias ou muitos meses, até
_' mesmo pelos clientes com contrato
baseado em retainer.
Paulo Andreoli, presidente do
! MSLGroup Andreoli, aponta que
Marco Sabino contas globais milionarias acabam
“Recentemente, trouxemos um fechando contratos globais de
um treienscfrflceigg;tsg(zz Is\?:i:rgi;;;ae crise” atendimento em varios pal'ses com
pagamentos fixos: “Os jobs vém de

Gigantes da comunicacao

O ranking do Global Communications Report 2016 - The Holmes Report mostra
as receitas dos grandes grupos de comunicagao e redes independentes
provenientes das operacdes de relagdes publicas, em 2015. O WPP Group
ultrapassou 0 Omnicom Group e, certamente, ocupa o primeiro lugar como
empresa de rela¢bes publicas, porque o Interpublic Group inclui empresas que
5 4 nao fazem parte totalmente das opera¢6es de RP. Chama a atencdo o surgimento
do grupo de comunicagdo chinés BlueFocus, e que ja estreia em quarto lugar.

POSIGAD AGENCIA RECEITA DESEMPENHO
2015 2014

1 2 Interpublic Group — USA US$ 1.500.000.000 7,14%
2 3 WPP - UK US$ 1.389.150.000 5,94%
3 1 Omnicom Group — USA US$ 1.360.000.000 -2,86%
4 —  BlueFocus Communication Group — China US$ 1.294.275.789 44,31%
5 4 DJE Holdings — USA US$ 901.919.821 5,87%
6 5 PROI Worldwide — UK US$ 702.768.184 14,27%
7 6 Publicis Groupe — France US$ 480.000.000 -2,04%
8 7 Worldcomm Public Relations Group — USA US$ 288.000.000 0%

9 8 Huntsworth Group — UK US$ 247.548.000 2,25%
10 9 IPREX — UK US$ 230.000.000 4,54%
11 10  Havas PR - France US$ 225.000.000 114%
12 1 Next — UK US$ 190.806.000 18,86%

Fonte: Global Communications Report 2016 - The Holmes Report

Junia Nogueira de Sa
“Contratacdo por projetos bem
definidos é mais comum, sejam eles
de poucos dias ou muitos meses”

clientes de fora do mercado, ou para
coisas mais especificas”. J4 Francisco
Carvalho, da Burson, lembra que, em
um mercado menos maduro, o fee
mensal é uma protecdo extra, mas
pode causar desconfortos por falta

de defini¢do clara de escopo: “No
exterior € misto. H4 compromisso de
dois ou trés anos de investimento do
cliente, mas a relagdo é baseada em
entendimento claro dos problemas,
com sugestdo de processo profissional
para a solugao. Aqui a agéncia
promete tudo, o cliente contrata para
tudo e no meio a agéncia ndo entrega.
Clareza de escopo é uma conquista
que o Pais precisa refinar”.

A visao das nacionais - Mesmo com
a aceleragdo das aquisi¢bes, um
punhado de grandes agéncias 100%
nacionais ainda ocupa os primeiros
lugares do ranking brasileiro. Entre
elas a lider FSB, dona de faturamento
anual superior a R$ 200 milhoes.
Mas talvez ndo por muito tempo,

ja que boa parte delas vislumbra
um horizonte com possibilidade de
associagao.

Flavio Castro, sécio-diretor da FSB,
vé o processo de internacionaliza¢do
com bons olhos. Além de indicar a
valorizagdo do mercado, a chegada
de novos players e investimentos
estimula o mercado e favorece a
posicdo das agéncias frente ao cliente,
avalia. Segundo ele, a FSB ja foi



Marcos Trindade
“Ficando sozinhos, podemos fazer parceria
com quem quisermos; a flexibilidade
é maior e as decis6es sdo mais rdpidas”

assediada diversas vezes, mas preferiu
apostar no modelo independente,
com sdcios mergulhados no negdcio
e apoio de parcerias internacionais
quando necessarias — entre essas,

ja contou com Burson-Marsteller,
Edelman, Ogilvy e Llorente & Cuenca.
Agora esta fechando acordo com uma

agéncia nova-iorquina especializada
no segmento financeiro para um
cliente do ramo. “Quando ha
necessidade de parceria, escolhemos
o melhor parceiro para o cliente, ndo
para a minha agéncia ou por estar
em determinado grupo”, diz o sécio-
diretor Marcos Trindade.

Mas as portas ndo estao
fechadas para as compradoras.
Principalmente porque, diz ele, das
20 maiores agéncias do planeta
pelo menos dez ainda ndo estdo no
Pais. Entre elas, listadas no ranking
Holmes Report, estdo Havas PR, FTI
Consulting, BlueFocus, Media Consulta
International, APCO Worldwide,
Grayling, Waggner Edstrom
Worldwide e Finsbury.

Os dirigentes da FSB estiveram
no inicio do ano em Nova York em
busca de aliangas, com uma agenda
que incluiu visitas a grandes grupos e
pequenos escritdrios especializados.
Levou na manga a posicao de maior
empresa brasileira do setor, com

ML
Antonio Salvador
“Até 2020, o Brasil vai ter um mercado
de Comunicagdo Corporativa
totalmente diferente”

atuacdo nas areas publica e privada, e
recebeu acenos no sentido de compra.
“O negdcio estaria interessante para
os gringos pelo ddlar, mas ainda

nao queremos dinheiro. Espirito de
sécio que carrega piano é diferente

da posicdo de executivo que jd estd
pensando em parar”, compara
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Trindade. “Ficando sozinhos,
podemos fazer parceria com quem
quisermos; a flexibilidade é maior e
as decisOes sao mais rapidas”. Isso
nao impede a FSB de ja ter reunides
marcadas com agéncias que estado
presentes no Pais, mas ainda nao
alcancaram o patamar desejado. “Se
houver oportunidade mais a frente,
vamos olhar. Mesmo com o mercado
em crise, estamos tendo crescimento.
S6 se chegar ao ponto em que metade
dos nossos clientes precisar de
internacionalizagdo”, admite o sécio-
diretor da FSB.

Antonio Salvador Silva, fundador
do Grupo CDI, acredita que o
movimento de concentragdo do
mercado trarad novas surpresas ainda
este ano. “Até 2020, o Brasil vai
ter um mercado de Comunicagao
Corporativa totalmente diferente”,
avalia. Ele mesmo chegou a

Gladstone Campos

Claudia Rondon
“Todos sairam em busca de melhores
prdticas para se estruturar, competir
de igual para igual”

aprofundar conversas com uma
empresa chinesa, interrompidas pela
retracdo econdmica de 13. “Varias
agéncias com capital sino-americano
e anglo-americano querem investir no

Crescimento acelerado

aquisicdo da Maquina pela Cohn

& Wolfe respondeu a percepcao

dos dirigentes da agéncia no
Brasil. “Percebemos que o mercado
estava se mexendo rapido demais,
principalmente com a ascensdo da
internet e a necessidade de capacitacdo
técnica”, diz Marcelo Diego, co-CEO da
agéncia. “Estarfamos sempre investindo
maci¢amente e poderiamos ficar
obsoletos”. Ao mesmo tempo, a Cohn
& Wolfe mirava a América do Sul em seu
movimento de expansdo internacional, ja
presente em Europa, Asia e Africa. Além
da carteira de clientes complementares,
o cambio foi um atrativo extra. “Os
movimentos de aquisi¢do sdo pensados
em ddlar, e a Maquina foi avaliada em
reais”, explica o executivo.

O caso da Ideal foi similar. Fundada
em 2007 com a conquista da conta do
Google, a agéncia teve crescimento
acelerado gragas a proposta de
integragao do digital na comunicagdo.
Por volta de 2010, um primeiro contato
com o WPP Group mostrou ndo ser o
momento para avangos maiores. “Ficou
claro que estdvamos verdes”, diz Ricardo
Cesar, sécio-fundador e co-CEO da

Ideal H+K Strategies. Diversas consultorias
ajudaram a agéncia a fazer ali¢do de casa
e organizar das finangas aos recursos
humanos: “Queriamos dar o passo seguinte,
estar em rede mundial para trazer casos de
sucesso internacional, melhores préticas
para o Pais para construir projeto ambicioso
de crescimento nos préximos anos”.
Posturas similares voltadas a acelerar
o crescimento estiveram por tras das
movimentag¢des de marcas como MSL
Andreoli, Edelman Significa e In Press Porter
Novelli. Com a aquisi¢do do controle pelo
Publicis Groupe, Paulo Andreoli tornou-se
chairman da marca para a América Latina,
com responsabilidade pela rede regional,
o que inclui aquisi¢des pelo continente. No
mercado brasileiro, o resultado foi a compra
da Espalhe, em 2013. “Tentamos vdrias
aquisi¢des por aqui, inclusive de grandes
agéncias que nos procuraram”, conta
Andreoli. A dificuldade ficou sempre em
peculiaridades da gestao empresarial local,
com questdes como passivos trabalhistas,
fiscais e tributdrios, exposicdo a contas
publicas e concentragdo excessiva de
decis6es dificilmente aceitas por regras de
compliance internacional. Sem candidatos,
o interesse voltou-se ao México, com

mercado brasileiro e latino-americano.
O mesmo ocorre com agéncias
alemas e inglesas”, diz. Ele também
vé no horizonte o acirramento das
fusdes entre empresas locais de
pequeno e médio porte.

O Grupo CDI, por seu lado, investiu
nos ultimos quatro anos na criagao
de um portfdlio diversificado e hoje
atua em RP, rela¢bes governamentais,
marketing, pesquisa e midia digital,
além, de ha cinco anos, ter firmado
parceria com a Finn Partners, antes
Ruder Finn. “Chegamos a falar sobre
fusdo, mas querfamos ganhar corpo
para o desenho ficar mais adequado”,
conta Salvador.

O executivo avalia também
que, apesar de acirrada, a
internacionalizagdo do mercado de
agéncias ainda ndo é relevante a
ponto de prejudicar a atuacao das
agéncias nacionais. “Ainda ndo vi

negociagdes avangadas para aquisido de
uma agéncia local.

A Edelman também passou anos longe
do topo do ranking das maiores no Pais
até absorver a Significa. De inicio, as duas
marcas seguiram separadas até a fusdo
sob a nova bandeira. “Nos dois primeiros
anos, ocorreram conflitos entre a visdo mais
convencional de relagdes publicas que a
Edelman tinha no Brasil e o rumo para onde
as coisas estavam indo”, diz o CEO Yakoff
Sarkovas. “Repensar o que seja uma agéncia
exige dos profissionais a convivéncia com
uma incerteza, com o que ndo sabem e ndo
dominam. Nem todos estdo dispostos ou
tém interesse”.

Um dos resultados foi a saida do ex-
dirigente da Edelman local Ron Mincheff,
que no ano passado criou a Talquimy, com
foco em atuacdo local. Outro efeito foi a
chegada da segunda marca do grupo, Zeno,
lancada oficialmente em 2015 depois de
dois anos de soft opening que tem entre
seus papeis a acomodagdo de contas
conflitantes. Ja a In Press, além da marca
Porter Novelli, mantém a bandeira Brodeur
para atendimento de contas alinhadas
internacionalmente, como IBM - a Brodeur
adquiriu seu controle das maos do Omnicom
Group, em 2011. “E a segunda marca,
para acomodacao de conflitos menores



cliente manifestando admiracdo
pela chegada de alguma marca

ou aquisi¢ao”. Além disso, lembra
Salvador, embora os grandes grupos
detenham muito desenvolvimento
técnico, o Brasil também tem o

gue ensinar ao mundo em termos
de relac6es publicas. “A grande
habilidade do brasileiro € a facilidade
de relacionamento, com o cliente,
com as midias”, defende.

“O brasileiro tem relacionamento
facil e criatividade de sobra”,
acrescenta Claudia Rondon, sécia-
fundadora da RP1 Comunicagao.
Ela também ndo descarta a
internacionaliza¢do no futuro, mas
diz que, por enquanto, a cultura
global de comunicagdo chega a
agéncia até por meio dos clientes
- 40% deles sao multinacionais.
Mas admite que a disputa com as
internacionais obrigou uma melhor

e alinhamento internacional”, diz Kiki
Moretti, CEO do grupo no Pais.

Mais uma que esta enfrentando o
desafio da aculturacdo € a Llorente &
Cuenca, que foi as compras apds receber
aporte de € 6,3 milhdes e, além da S/A,
comprou a EDF, sediada em Miami, cuja
filial brasileira também foi absorvida
pela nova operacdo. Esta redne a antiga
equipe da agéncia espanhola presente
no Brasil, com unidades em S3o Paulo
e no Rio de Janeiro, e a antiga S/A, na
qual detém 70%. Marco Antonio Sabino,
o fundador da S/A, ficou com os 30%
remanescentes e sociedade na operagao
mundial. “E um case de RH, trés equipes
de origem, nacionalidades e culturas
diferentes”, destaca.

A S2Publicom, que abriu a
temporada de compras quando foi
vendida para o Interpublic Group,
também fez um movimento em duas
etapas. A primeira gerou muisculos coma
fusdo entre a S2 e a Publicom, uma ideia
que nasceu em 2008 e foi concretizada
dois anos depois e deu tempo para
arrumar a casa. A segunda foi a aquisicao
pelo grupo mundial, no ano seguinte.
“Foram 14 meses de conversa e due
diligence, com checagem dos niimeros”,
recorda o CEO, José Luiz Schiavoni.

Ciro Dias Reis
“As melhores agéncias, campanhas
e ferramentas que temos no Brasil ndo
devem nada ao mercado internacional”

estruturacdao do ponto de vista
administrativo-financeiro: “Todo
mundo buscou melhores praticas para
se estruturar, deixar a casa em ordem
e competir de igual para igual ou
buscar parceria global”. Ela também
concorda com Antonio Salvador no
quesito consolidagdo: “Nenhuma
agéncia consegue mais crescer tanto
organicamente; tem de se fundir ou
adquirir outra. Vemos possibilidade de
consolidagdo com agéncias irmas ou
complementares. Esta todo mundo
conversando com todo mundo”.

Ciro Dias Reis, presidente da
Imagem Corporativa, ressalta que a
expertise trazida pelas multinacionais
obriga as nacionais a investirem em
melhores servicos para se manterem
no jogo, mas que isso vai desaguar
em um movimento de selecdo
natural: “Quem ndo acompanhar o
movimento ficara restrito a clientes
menores”. A Imagem Corporativa,

por exemplo, é associada

a Public Relations
Organisation International
(PROI), rede global que
reline 67 agéncias, com
uma centena de escritérios
em 50 paises. A iniciativa
estimula o intercambio de
informacdes e profissionais,
apoio em concorréncias

e contato com empresas
especializadas. “Nesse
momento atuamos com
parceira da Russia no
projeto de um torneio

de futebol infantil em
Milao, com 20 paises”,
exemplifica. “As melhores
agéncias, campanhas e
ferramentas que temos no
Brasil ndo devem nada ao
mercado internacional”.
Além disso, lembra Ciro,

as agéncias de maior
crescimento do mundo no ano
passado foram as independentes,
segundo o Holmes Report - o grupo
com faturamento superior a US$ 30
milhGes inclui BlueFocus (BlueDigital),
Mikhailov & Partners, Lewis PR,
Global Strategy Group, We Are Social,
Blue Rubicon, Finn Partners, ICR,
MWW e Ruder Finn Inc.

“A concentra¢do deve continuar.
Mas 75% do mercado ainda sdo
nacionais e temos empresas locais
e regionais fazendo trabalhos
fantdsticos”, avalia Marcio Cavalieri,
CEO da RMA Comunicagao. Por
enquanto ao largo do movimento,

a agéncia acaba de inaugurar sua
segunda marca, a Brain Story,
voltada a acomodagdo de conflitos.
Conta também com a Hook Digital,
de marketing de conteldo, e, nos
ultimos anos, viu subir a exigéncia de
compliance e capacitagao, estimulada
tanto pelos clientes como pela maior
presenca das multinacionais. “Tira da
zona de conforto”, diz.

Jornalista e gestora de comunicagdo pela ECA-USP, Martha Funke atuou como
diretora de Redagdo em editoras como Meio & Mensagem, Padrdo Editorial e
Segmento. Foi assessora de relacbes institucionais da Editora Abril e gerente
de grupo de contas em agéncias de comunicagdo. Atualmente, colabora com
publica¢bes, como Valor Econémico, e mantém a Funke Comunicagées.
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s transformagses
no mercado de
Comunicagdo
Corporativa ja
ultrapassaram o eixo
Rio de Janeiro-Sao Paulo-Brasilia.
Os ajustes nos modelos de gestdao
e 0 emprego sistematico de novas
tecnologias deixaram de ser privilégio
das agéncias dos importantes
centros econdmicos. Os ecos da
internacionaliza¢do do
mercado, e da formagao dos
grandes grupos de relagbes
publicas, ja comegam a
chegar aos quatro cantos
do Pais.
Uma das consequéncias
do movimento de fusdes e
aquisi¢des, no mercado de
Comunicagdo Corporativa,
segundo Carlos Henrique
Carvalho, presidente
executivo da Associagdo
Brasileira das Agéncias de
Comunicacdo (Abracom),
serd a nacionalizagdo do
atendimento de algumas
grandes agéncias baseadas,
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Inés Pereira

Diante da ebuli¢cao
nacional, agéncias
regionais revisam seus
modelos de gestao,
investem em tecnologia e
buscam novos talentos

principalmente, em S3o Paulo, Rio de
Janeiro e Brasilia: “Para atender em
todo o Pais, as agéncias de grande
porte precisardo reforcar suas redes

Carina Almeida

“A estratégia para o cliente € Unica e liderada por nés,
mas o parceiro local tem fun¢do muito importante”

de parcerias ou, em mercados mais
promissores, iniciar operagoes, seja
por meio de abertura de escritdrio
proprio ou pela aquisi¢ao de negdcios
locais”.

As parcerias operacionais se
apresentam, neste momento, como
0 caminho mais provavel paraa
expansao nacional desse mercado.
Carina Almeida, presidente da Textual
Comunicagdo, com escritdrios

préprios no Rio de Janeiro
(RJ) e em S&o Paulo (SP),
que conta com uma rede

de agéncias em todas as
capitais do Pais e no Distrito
Federal, destaca a viabilidade
econdmica do modelo de
negdcio: “A estratégia para
o cliente é Unica e liderada
por nds, mas o parceiro tem
fun¢do muito importante,
que é aprofundar a leitura

do cenério local. Acionamos
essa rede especialmente
quando fazemos projetos de
comunica¢do que necessitam
de atuagdo presencial em
varias regides do Pais,



Carolina Silveira
“Em parceria com uma agéncia
digital de Campinas, desenvolvemos
servicos de monitoramento”

0 que viabiliza a parceria para o
cliente também do ponto de vista
econdmico”.

Quem acompanha de perto a
atuacdo das agéncias nas varias
regides brasileiras afirma que elas
ja estdo prontas para atender a
demanda. “Nds lideramos uma rede
nacional de agéncias butique (Rede
Brasileira de Gestdo de Imagem -
RBGI) e temos troca constante de
experiéncias com elas em vdrias
regides do Pais”, observa Claudia Reis,

diretora geral da Press a Porter, de
S&o Paulo (SP), uma das fundadoras
da rede. “Podemos dizer que todas
elas ja estdo prontas para os novos
tempos. Investem em tecnologia e
tém talentos para viabilizar os servicos
de que seus clientes necessitam. Ao
mesmo tempo, essas agéncias tém um
olhar local, precioso e que ndo pode
ser substituido. Assim, sempre terdao
seu lugar no mercado”.

As parcerias também se
fortalecem entre as agéncias
regionais. Ana Carolina Silveira,
diretora da Carol Silveira Assessoria
de Comunica¢do, em Campinas (SP),
conta que os trabalhos em conjunto
com outras agéncias levaram sua
empresa a atuar nos ultimos dois
anos também como startup: “Em
parceria com uma agéncia digital de
Campinas, com perfil semelhante ao
nosso, desenvolvemos ferramentas
que vém ganhando importancia na
rotina de atendimento das contas.
Todos os negdcios podem ser
repetidos, em escala, por outras
assessorias”. A dupla de agéncias

Claudia Reis
““As agéncias jd estdo preparadas
para os novos tempos. Investem
em tecnologia e tém talentos”

criou um servi¢o de monitoramento
que fornece ao cliente, em tempo
real, informag6es sobre matérias

ou posts em redes sociais sobre

seus concorrentes em até 25 paises.
“Desenvolvemos uma ferramenta de
gestdo de assessoria de imprensa e

DIALOGO EM REDES

As parcerias de agéncias de comunica¢ao corporativa em todo o Pais, formalizadas
em sistemas de redes, contribuem para a expansao e desenvolvimento das empresas regionais

A pioneira foi a rede S2Publicom,
criada nos anos 90, quando ainda
ndo se falava em trabalho com
agéncias regionais. Surgiu a partir

da demanda de clientes e tornou-se
um diferencial. A S2Publicom acabou
ajudando muitos empresarios a iniciar
negdcios em locais em que ndo havia
demanda definida para agéncias de
comunicagdo. “Trabalhar com um
time de norte a sul € um constante
aprendizado. Se compararmos o
tamanho dos paises vizinhos na
propria América Latina é como se
gerencidssemos, sem exagero, um
continente”, diz Andréa Pontes,
diretora da S2Publicom Weber
Shandwick.

Butique - Liderada pela Press a
Porter, a Rede Brasileira de Gestdo de
Imagem (RBGI) retine nove agéncias

butiques de comunicagdo nos estados
de S&o Paulo, Rio de Janeiro, Minas
Gerais, Rio Grande do Sul, Parang, Bahia,
além do Distrito Federal e da cidade de
Campinas (SP). Entre as competéncias
das agéncias estdo comunicacdo interna,
apoio a relagdo com investidores, media
training, gerenciamento de riscos e crise,
organizagdo de eventos corporativos,
auditoria de imagem e gestdo de redes
sociais.

Regional — Fundada em 2000, a Rede
Brasileira de Comunicacdo Empresarial
(RBCE) esta presente nas capitais dos
estados do Rio Grande do Sul, Paran3,
Santa Catarina, Sdo Paulo, Minas
Gerais, Rio de Janeiro, Maranhao,
Tocantins, Goids, Distrito Federal,
Rondénia, Amazonas e Par3, e retine
580 profissionais. Com sede em Curitiba
(PR), a rede oferece servicos como

relacionamento com o consumidor

e trade local, divulgagdo de projetos
de responsabilidade social, cultural

e ambiental, consolidagdo ou
modificagdo de imagem, entre outros.

Global - A Local Expert Agency
Group (Leag) é uma rede global de
agéncias independentes que atua
em nove dreas da comunicagao,
principalmente corporativa,
publicidade, marketing e digital.

No Brasil, com cerca de trés anos
de atuagdo, retine empresas em
mais 30 cidades brasileiras, inclusive
na capital e no interior paulista,
somando 70 integrantes, e estd
presente em paises da América
Latina e Europa. O objetivo da rede
é agregar parcerias atuantes em
regibes e cidades consideradas pdlos
econdémicos.
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Roberta Mestieri

“Carregamos esse preconceito de
achar que tudo funciona sé por aqui.
Mas isso estd mudando”

um servico de clipagem eletronica,
ambos definidos a partir das nossas
necessidades e que sdo comuns as
empresas de comunicagao”.

Inspirada na frase de uma das
cang¢des do compositor mineiro Milton
Nascimento, ‘“ficar de frente para o
mar, de costas para o Brasil”’, Roberta
Mestieri, diretora executiva da Rede
Inform, de S&o Paulo (SP), retrata o
pouco conhecimento a respeito da
atuacdo das agéncias fora dos limites
dos grandes centros econémicos:
“Carregamos esse preconceito de
achar que tudo funciona sé por
aqui. Mas isso estd mudando. As
agéncias de outras regides do Pais
estao muito bem preparadas. Ficar
de frente para o eixo, de costas para
o Brasil, ndo vai fazer deste lugar um
bom Pais”. A Rede Inform integra a
Local Expert Agency Group (Leag),
rede internacional que estd em dez
paises. “Trazemos uma visdo nova
sobre como unir vinculos”, explica
Jodo Fernando Camargo, diretor da
Leag. “Para nds, todos os mercados
sdo ‘mercados locais’. Sdo Paulo é
tao importante quanto qualquer
outro lugar. A diferenca é que cada
um conhece como ninguém o seu
mercado para alcangar resultados
maiores”.

No Brasil, em que cada regido é
quase um pequeno pais, lidera quem
domina o repertdrio. “Temos alguns
exemplos de agéncias locais que
estdo criando seu modus operandi
para poder atuar nesse mercado com
competitividade. As agéncias de fora

nao ficaram muito tempo em Minas”,
acrescenta Flavia Rios, diretora da
Rede Comunicagao de Resultado, de
Belo Horizonte (MG).

De Recife (PE), a Dupla
Comunicagdo também encara o
regionalismo como um negdcio
importante, mas sem tirar o olho das
mudancas. “A pressao internacional
ainda ndo é sentida por aqui. O
nosso mercado tenta cada vez
mais se consolidar, profissionalizar
e se reformular diante da ebuli¢do
nacional”, observa a sécia-diretora
Michele Cruz. “Recortamos, afinamos
o tom e desenvolvemos muitas ages
regionais que ajudam a formar opiniao
e a blindar as marcas regionalmente”.

Relagdo saudavel — Acarajés e
cupuagus a parte, os negdcios
regionais festejam as mudancas no
mercado de Comunicagao Corporativa
brasileiro. “Nos beneficiamos do
crescimento desses grupos, porque
fazemos parcerias, trabalhamos

com as grandes empresas do eixo e
construimos uma relagdo saudavel

no mercado”, afirma Cleide Pinheiro,
sOcia-diretora da agéncia Temple, de
Belém (PA), parceira da Rede Brasileira
de Comunicagdo Empresarial (RBCE),
fundada ha 16 anos em Curitiba, e de
agéncias como Grupo CDI, Grupo In
Press, Maquina Cohen & Wolfe, FSB e
Ideal H+K Strategies.

O compartilhamento de
informagdes também é um resultado
muito importante nesse trabalho
entre as grandes e as regionais, na

Cleide Pinheiro

“Nos beneficiamos do crescimento desses
grupos, porque fazemos parcerias,
trabalhamos com as grandes empresas”

Jodo Fernando Camargo
“Cada um conhece como ninguém
o seu mercado para alcangar
resultados maiores”

opinido de Cid Luis, diretor executivo
da Alfapress, de Campinas (SP), que
igualmente faz parte da RBCE: “Isso
gera muitos negdcios, muita troca de
informagdes, além da regionalizacdo
da comunicagdo. Temos trabalhado
com grandes corporacdes, ao lado
das agéncias. E agora estamos
interessados em entrar em Sao
Paulo, com escritério préprio ou com
parceiro”.

Na opiniao de Flavia, da mineira
Rede Comunicag¢do, a vantagem de
trabalhar com os grandes grupos de
comunica¢ao também é o acesso a
informagdo, as tendéncias e as trocas
de experiéncias que vém de realidades
completamente diferentes. “Atendo a
conta do Boticdrio, que tem uma rede
de agéncias pelo Brasil. Formamos um
grupo de discussdo anual e trocamos
informagdes e experiéncias sobre a
nossa atuagao”.

Mariana Trindade, sécia-diretora
da Darana Relagbes Publicas, em
Salvador (BA), conta que a maioria de
seus clientes tem atuac¢do nacional e
ela trabalha em parceria com agéncias
de S3o Paulo e Rio de Janeiro. “Alguns
tém rede com seis, dez agéncias
espalhadas pelo Pais. Aprendemos
muito com a troca de experiéncias
e conhecemos um pouco da cultura
de cada praga. Em 100% dos casos,
€ um trabalho muito positivo”. Na
opinido dela, as mudangas ndo devem
ser atreladas a chegada dos grandes
grupos. “Se pensarmos assim,
estamos desvalorizando os avangos
até entdo conquistados”.
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Mariana Trindade

“Aprendemos muito com a troca
de experiéncias e conhecemos
a cultura de cada praga”

Com sua agéncia Zoom
Comunicagdo estabelecida em Belo
Horizonte (MG), Admilson Resende
revé o modelo de atua¢ao com base
nos impactos da crise: “Na verdade,
0 negdcio precisa ser reinventado,
pois os valores contratuais cafram
com a crise e muitos clientes
interromperam contratos. Dessa
forma, a flexibilidade é uma regra
nesse novo jogo, que ainda requer a
diversificagdo de servicos, ampliagdo
e atuacdo em dreas ja existentes”.

O foco da agéncia gaticha Martha
Becker volta-se neste momento para
o ambiente digital: “Precisamos saber
trabalhar as marcas nesse territdrio.
Isso é fundamental e ndo ha mais
como ficar de fora. As agéncias
que ndo se conscientizarem disso
muito em breve ndo estardo mais no
mercado”, analisa Martha. Ela aponta
aintegragdo da comunicagdo como
fator de mudanca no modelo de
negdcios: “Nao é mais sd publicidade
ou assessoria de imprensa, esta tudo
integrado. E preciso ter uma visdo
global da comunicagdo”.

Carlos Carvalho, da Abracom,
reforca a necessidade de reinvencao:
“A assessoria de imprensa, como
carro-chefe, vai desaparecer ou
se tornar irrelevante. Agéncias de
mercados que tém forte presenga
do servico de assessoria precisarao
diversificar suas carteiras de produtos
e servicos para sobreviver”. Ecom a
chegada das fortes concorrentes, elas
terdo dois caminhos a tomar: “Para se
protegerem, ou vendem sua operagao

para empresas maiores ou trabalham
pela diversificacdo de produtos

e apostam também na melhor
compreensao do discurso local”.

O posicionamento defendido
pelo presidente executivo da
Abracom ja foi incorporado pela Rede
Comunicagdo, de Belo Horizonte
(MQ). “As ferramentas de hoje
sdo quase infinitas”, assinala Flavia
Rios. “N&ao quero me vender sé
como digital ou de relacionamento
com a imprensa. Quero vender
inteligéncia. Por isso, temos equipe
multidisciplinar, profissionais de
diferentes dreas”.

Novas fungées — Nesse processo de
expansdo nacional, os funcionarios
das agéncias regionais também
precisam estar afinados com as
transformacdes. E, no quesito, a
multidisciplinaridade é fundamental
na formacdo profissional.
“Independentemente do novo
cenario, as equipes ja tém sido
retrabalhadas desde que as redes
sociais passaram a fazer parte de
nosso negdcio”, diz Thilde Rocha,
diretora da Link Comunicagdo, de
Belo Horizonte (MG). Em Belém
(PA), as equipes da Temple também
jd desempenham suas funcdes
sob um novo formato: “Nosso
time foi reorientado a trabalhar
por habilidades. Antes, tinhamos
departamentos e dreas bem definidos.
Agora, aquele profissional que
consegue fazer mdltiplas tarefas e tem
uma habilidade principal podera ser
alocado para trabalhar com um novo
projeto”, diz Cleide Pinheiro.

A Alfapress, de Campinas
(SP), investe em um projeto de
treinamento de longo prazo, que
devera levar um ano e meio para ser
concluido. “Estamos implementando
o conceito de equipe de alta

Marina Azevedo

Catia Bandeira

“O novo modelo de comunicagdo
é pleno de expectativa. As fusées
suscitam um olhar agugado”

performance”, informa Cid Luis,
diretor executivo da agéncia. “Nesse
formato, o consultor atende a todas
as demandas de comunicac¢do e
relacionamento dos nossos clientes.
Ele vai diagnosticar e gerenciar todos
0s processos. E como se tivéssemos
um gerente de conta para cada
cliente, e ele redistribui as fungbes
internamente”.

E qual o maior desafio dessa
Comunicagao Corporativa regional?
Cdtia Bandeira, diretora da CDN-Sul,
diz que, “além das circunstancias
globais do trabalho, um desafio a
mais que as agéncias fora do eixo
Rio de Janeiro-Sao Paulo-Brasilia
encontram, historicamente, é
um certo gap na percepgao dos
executivos e tomadores de decisGes
sobre aimportancia dessas atividades
para construir e consolidar aimagem
das empresas”. E acredita que as
mudancas trazem boas noticias: “As
fusbes com grandes grupos sempre
suscitam um outro olhar mais curioso
e agucado e uma outra receptividade
dentro do mercado, pois se pressupde
incremento na qualidade e eficiéncia
de entrega”.

Paulistana, com 30 anos de experiéncia em jornalismo de revistas, Inés Pereira foi
reporter, editora e editora-chefe. Comegou a carreira na Editora Abril e circulou
por grandes e pequenas editoras como Globo e Simbolo, entre outras. Hd dez
anos edita revistas segmentadas e corporativas, e desenvolve projetos editoriais.
Foi editora da revista Negécios da Comunicagdo durante cinco anos.
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Mudariaa
comunicacao ou
mudamos nos?

parafrase do dilema
proposto pelo Soneto
de Natal, de Machado
de Assis, ajusta-se,
um século depois, as realidades
do mundo da Comunicagdo
Corporativa sugeridas por Jeremy
Galbraith, diretor de operacdes
(COO) para Europa, Oriente
Médio e Africa, diretor global de
estratégias (CSO) e membro da
equipe de Lideranca Global da
Burson-Marsteller. Graduado em
Direito pela Universidade de Leeds,
Galbraith, cuja ascendente carreira
inclui um trabalho de assessoria
a lideranga conservadora
na Camara dos Comuns no
Parlamento britanico, destaca que
o processo da comunicagdo sera
continuamente transformado por
tecnologias novas e emergentes
que irdo moldar tanto o contelddo
quanto a forma de entrega de
nossas mensagens.

“Estamos numa viagem que
comeca na realidade, passa pela
realidade virtual e segue na
direcdo darealidade ampliada”,
resume. O novo conceito de
realidade ampliada (RA) tem
como fundamento a jungdo de
informag6es virtuais - isto é,
simulagbes do mundo real através
de tecnologias — a coisas concretas
por meio de cameras. A integragao
de informacodes é processada e
ampliada, funde elementos virtuais
com o mundo real e cria um novo

Antonio Alberto Prado

Na opinido de lideres de
importantes grupos de
Comunicagao Corporativa
de fora do Pais, a rapida e
constante transformacdo

no processamento das
informacoes abre novos
caminhos de atuacdo, ao
mesmo tempo em que
exige profissionais cada
vez mais qualificados

cendrio. Steven Feiner, cientista
da computagdo e professor da
Universidade de Columbia, é um
dos precursores de RA e autor
de obras seminais a respeito do

Criatividade e ética

“Acada ano avaliamos as

ultimas tendéncias da
comunicagao. As competéncias
para os comunicadores que
fardo a diferenga em 2016 s&o:
conhecimento de seus publicos,
posicionamento de seu negdcio,
exercicio da criatividade, uso
de informacdo e importancia
da ética”, aponta Jeremy
Galbraith, da B-M. A partir desses
elementos balizadores, ele
propde uma lista de pontos para
ter a cabeceira:

tema. “Ao longo dessa viagem”
elabora Galbraith, “misturamos de
forma equilibrada criatividade com
conhecimento digital”.

Para alguém que foi incluido,
em 2014, na lista das 500 pessoas
mais influentes do Reino Unido,
segundo avaliacdo do The Sunday
Times e da Debrett’s, centenaria
agéncia britanica que edita guias
sobre comportamentos da elite
e um disputado “quem é quem”’,
Galbraith sabe do que esta
falando: “Devemos entender que
o sistema de valores das pessoas
ndo mudou. Mas a forma como
nos comunicamos e o pacote de
informac¢do que entregamos, sim.”

Como exemplo dessas
mudangas, menciona resultados

1. Assegurar que a sua campanha
de comunicacdo seja baseada em
evidéncia e utiliza informac&o para
maximizar eficiéncia e impacto.

2. Conhecer o ambiente de midia
em transformacdo, as novas
plataformas, como podem afetar
o contetdo e como alcangam seus
publicos de interesse.

3. Entender os publicos-alvo, desde
a geracdo do pds-guerra (baby
boomers) até a geracdo Z.

4. Fazer com que tudo seja
memoravel. Para tanto, utilizar



do estudo Twiplomacy, da Burson-
Marsteller, que, na edi¢cdo de 2016,
debruga-se sobre a utilizagdo de
Twitter, Facebook, Instagram,
YouTube e outras plataformas
digitais por lideres de opinido: “As
mensagens continuam as mesmas,
mas as plataformas e a forma de
apresentd-las transformaram-se
completamente”.

Os que dominam o
conhecimento digital utilizam
equipamentos high-tech e engajam-
se em atividades na internet
que incluem blogs, download de

humor, imagens, videos ou,

simplesmente, histérias comoventes.

Tenha em mente que a “palavra do
ano”, em 2015, foi um emoji (figuras
que substituem palavras), a face com
lagrimas de alegria. Pela primeira
vez na histdria dessa pesquisa dos
dicionarios Oxford, uma imagem
substituiu letras para se comunicar.
5. Assuma suas convicgoes.
Comunique com um claro propdsito

e torne isso central para tudo o que
vocé faz.

6. Seja auténtico. Esta é a qualidade
mais importante para o lider de hoje.
Toda a comunicacdo deve refletir isso.

Jeremy Galbraith

“Devemos entender que o sistema de
valores das pessoas ndo mudou. Mas, sim,
a forma como nos comunicamos”

musicas, acompanhamento de
noticias em tempo real, entre
outras ofertas tecnoldgicas

do século 21. E ndo se trata

de pouca gente. Pesquisas
feitas nos Estados Unidos
apontam que metade do tempo
que passamos acordados é
dedicada ao consumo de midias
sociais, aplicativos mdveis e
outras formas de acesso a
informagdo. Nao haverd volta,
gostemos ou ndo.

A voz da organiza¢do — Neste meio
ambiente volatil da comunicagao,
o perfil dos comunicadores é

mais dinamico do que nunca. “Os
comunicadores devem ser habeis
para adaptarem-se rapidamente as
mudancas da dinamica da entrega
de informacgdes aos novos canais,
a fim de assegurarem que as
mensagens e 0s posicionamentos
de suas organizagdes foram
compreendidos e que a voz delas
é ouvida”, diz Galbraith. “A caixa

7. Lembre-se de que
comunicagdo integrada é a

chave do processo. Canais e
conteldos devem atuar de forma
harmoniosa.

8. E, finalmente: ndo

existe rotina em
comunicag¢do.”0 mundo da
comunicacao transforma-se
permanentemente. Pudblicos

e suas expectativas estdo
mudando, novas tecnologias
estdo emergindo e novos canais
estdo sendo constantemente
criados. E um admiravel mundo
novo!”, entusiasma-se Galbraith.

de ferramentas da comunicagdo
agora nado inclui apenas palavras,
mas imagens, videos, midia em
plataforma social, sites e fica cada
vez maior”.

O desafio de levar a mensagem
envolve lidar com todos esses
instrumentos e requer que os
comunicadores n3o apenas
dominem novas habilidades e
conhecimentos, mas estejam
preparados para lidar com questdes
como transparéncia, autenticidade
e ataques a reputacdo corporativa.
“O perfil de uma organizagdo esta
agora sendo construido tanto online
quando off-line”, alerta.

E possivel que os comunicadores
sejam substituidos por meios
eletrénicos? A pergunta,
aparentemente descabida, podera
ter respostas que surpreenderao
aqueles que ndo compreenderem a
natureza das mudangas. Galbraith
concorda que a comunicag¢ao
digital é cada vez mais e mais
central para o trabalho dos
comunicadores e que esse processo
ird intensificar-se num mundo cada
vez mais digital: “Em determinados
aspectos, alguns de nossos papéis
como comunicadores ja foram
substituidos por ferramentas
digitais, particularmente na forma
como utilizamos a informacédo.

A execucdo de campanhas, por
exemplo, usa métricas que indicam
exatamente quem é o alvo, como e
quando atingi-lo”.

Embora a tecnologia prospere,
nao se trata de um bezerro de
ouro a ser reverenciado: “Apesar
de tudo, a comunicagao é, em
ultima esséncia, um didlogo que
requer ouvir e analisar. Embora os
meios eletronicos sejam cada vez
mais Uteis, ainda ndo vemos como
maquinas poderao substituir os
cinco sentidos humanos”.

Contetdos fidedignos — Michael
Law, CEO da Burson-Marsteller nos
Estados Unidos, ocupa uma posicao
estratégica no grupo britanico
WPP, em torno do qual gravita uma
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constelacdo de mais de 150 empresas
em mais de 100 paises. Do alto de sua
experiéncia de um quarto de século
no grupo de comunicagao, ele avalia
que as campanhas corporativas
precisam ser convincentes, baseadas
em evidéncias e com contetdos

gue possam ser comprovados.

N&o importa se esses contetidos

sao usados em publicidade paga,
midia conquistada, compartilhada

em canais sociais ou divulgados em
veiculos préprios da empresa. Todos
devem submeter-se ao escrutinio e a
verificagdo dos fatos. “As empresas
que ignoram essa realidade assumem
0s proprios riscos”, adverte.
Empresas e organizagdes criam
valor e envolvem seus publicos
quando dialogam com credibilidade
e autenticidade com seus
stakeholders. “Os comunicadores

devem procurar ‘ter’, em vez de
apenas ‘trazer’, pessoas para o
debate de temas de interesse

de seus clientes”, propde Law.
Essa postura significa trazera
narrativa para a vida real a partir
da perspectiva dos interesses dos
consumidores e n3o apenas dos
interesses dos negdcios. Falamos,
portanto, a respeito de didlogo

e ndao de mondlogo. E, também,

Talento + tecnologia = crescimento

Aprodug:éo de conteddo em plataformas
multimidias serd, nos préximos cinco anos, a
grande oportunidade de crescimento da industria de
relagbes publicas, que devera atuar com mais ousadia
e buscar novos talentos profissionais, segundo parte
da pesquisa anual Global Communications Report,
produzida pelo Holmes Report em conjunto com
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as empresas devem participar
dos debates nacionais enquanto
eles estdo ocorrendo, ndo duas
semanas depois que terminaram.

Menciona, como exemplo,

a experiéncia de restaurantes
fastfood. Essas casas deveriam
saber que um grupo significativo
de clientes estd interessado em
vida saudavel, melhores habitos
alimentares e controle de peso.
Os restaurantes poderiam criar
uma lealdade maior a marca, bem
como valor de longo prazo, se
envolvessem seus clientes nesses
temas.

Da mesma forma, milhdes de
proprietarios de automdveis em
todo o mundo estdo interessados
em questfes como mudangas
climaticas, compartilhamento
de carona e uso de aparelhos
portdveis por motoristas. A
montadora que assumir um
compromisso firme de participar

Michael Law
“Os comunicadores devem procurar ter,
em vez de apenas trazer, pessods pard o
debate de interesse de seus clientes”

dessas discussdes podera construir
uma reputag¢ao muito mais sélida
do que aquela que se afasta de
qualquer tema que ndo diga

respeito as vantagens de seus
produtos.

As elei¢Oes presidenciais
nos Estados Unidos deste ano
oferecem visbes interessantes
arespeito do processo de
comunicagao atual. Cada pega de
conteldo gerada pelos candidatos,
incluindo respostas a questdes
durante debates, posicionamentos
politicos, fatos e dados utilizados
em cobertura daimprensa, e
mesmo postagens em Tweets
ou Facebook, é rigorosamente
verificada quanto a correcao
e a credibilidade. Quando as
declara¢bes sdao consideradas
enganosas, ou pouco precisas,
o candidato deve responder aos
eleitores. “Os comunicadores
devem estar prontos para
enfrentar o mesmo nivel de
verifica¢do de contelido em suas
atividades de comunicagao”,
adverte Law.

Melhor do que contar a sua histéria para muitas pessoas
é fazer com que muitas pessoas contem a sua historia.

Dados e insights + conteiido com propdsito + midias integradas

Content Performance

Um novo modelo de planejamento de midia para as
novas necessidades da comunicagao.

Mais informagdes: contato@bm.com / 11 3094.2240

Burson-Marsteller
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MSLGroup é parte de um

conglomerado empresarial das
dreas de comunicagdo corporativa,
marketing, relagbes publicas e
atividades desenvolvidas sob as
diversas marcas do Publicis Groupe.
A concep¢do desse nome foi
bastante original. Seu fundador,
Marcel Bleustein, nascido em Paris
em 1906, comecqou a trabalhar
na loja de méveis da familia
como vendedor. Em 1926 decidiu
enveredar pelo instigante mundo
da publicidade e abriu a Publicis,
cuja marca resulta da fusdo da
palavra publicité com o nimero da
sorte de Marcel, o 6, six. Juntos e
misturados, deu Publicis.

Com ideias avangadas para a
época, transitou com sucesso da
era dos reclames para a moderna
publicidade ao entender a
importancia da cumplicidade que
os comunicadores podem criar com
os consumidores. Marcel cunhou
algumas maximas importantes
para a época, que significaram
um diferencial num ambiente de
negocios ainda com poucas regras
de conduta: “Vocé ndo pode enganar
os consumidores. Deve mostrar os
produtos como eles sdo. Deve-se
encontrar uma forma inteligente
para o produto ‘“falar’ com os
consumidores”. Hoje soam como
platitudes. Mas eram avangadissimas
para um comego de século selvagem
e permearam o crescimento da
agéncia desde entdo.

Uma das estrelas dessa
constelagao empresarial, o
MSLGroup, que havia sido
incorporado na década de 1940, veio
a consolidar-se em 2009 quando a
Publicis anunciou a formagdo de
uma forte organizagdo para suas
atividades de rela¢bes publicas e
eventos.

Afrente de uma desafiadora
estratégia de crescimento, Guillaume
Herbette, o atual CEO global do
MSLGroup, ostenta uma longa e

Do réclame a publicité

consistente experiéncia internacional
em posi¢des de lideranga em vdrias
organizagodes. Ele assumiu o atual
posto ha menos de um ano com a
missdo de integrar e redesenhar esse
brago do gigante da comunicagao.
Em entrevista ao Anudrio da
Comunicacdo Corporativa 2016, ele faz
reflexdes sobre o seu projeto.

Conquistas: “A reorganizacéo do
Grupo Publicis ocorreu poucos
meses antes de minha indica¢ao
como CEO do MSLGroup. Foi um
movimento critico, quando nossas
marcas passaram a integrar-se a
outras do Grupo Publicis em todo
o mundo. Como Unica empresa
de RP no Publicis, o MSLGroup
posiciona-se para beneficiar-se
por meio de relacionamentos
com clientes de todas as outras
agéncias. Registramos ganhos
importantes, como o ocorrido
com a Nestlé Water, por
exemplo, ao fortalecermos nosso
relacionamento com a Procter

& Gamble (P&G). Por meio de
uma colabora¢ao mais intensiva
com nossos colegas em todo o

Guillaume Herbette
““O aumento da discussdo em torno
da ética é um dos acontecimentos mais
importantes em nossa atividade”

Publicis Groupe, continuaremos no
caminho do crescimento. Meu foco
principal tem sido administrar com
sucesso essa transformagdao numa
organizagao global tdo robusta
quanto a nossa”.

Novas tecnologias: “Realidade
virtual dominou o debate este ano
no SXSW (ambiente de discussao
sobre tecnologias de ponta,
criatividade digital, websites
inovadores, videogames, novas
midias e startups). Futuristas e
lideres de ideias, como Robert
Scoble (autor, blogueiro e
“evangelizador tecnoldgico” por
meio de seu site www.scoblizer.
com), destacaram a importancia
da RV (realidade virtual) como
tecnologia revoluciondria que tera
enorme impacto na forma como
vivemos. Pense no dia em que

um avo que esta do outro lado do
mundo possa, virtualmente, entrar
no quarto do hospital para ver sua
nova neta. Isso é mais forte do
que uma foto. Ou, quando marcas
e ONGs serdo capazes de levar
doadores em potencial para um
tour virtual por escolas que estao
construindo em outras partes

do mundo e olhar nos olhos das
criangas que estardo educando.
As oportunidades sdao excitantes.
Realidade virtual estd cerca de

um ano distante, mas isso ndo é
muito tempo. Este é o momento
certo para marcas e profissionais
de comunicagdo olharem para
realidade virtual, realidade
ampliada e 360° como novas formas
importantes de comunicagao e
comecarem a pensar a respeito
do que isso significa. Essa foi a
intencdo do nosso painel na SXSW.
E claro, conexdes virtuais jamais
irdo substituir conexdes pessoais,
mas realidade virtual aprimora as
maneiras como podemos conectar
pessoas e lugares distantes. Trata-se
de um avango estimulante”.


http://www.scoblizer.com
http://www.scoblizer.com
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Empresa, governo, ética: “O
aumento da discussdao em torno

da ética é um dos acontecimentos
mais importantes em nossa
atividade na dltima década. Isso
ajudou a estimular a elaboragdo de
conceitos muito densos, tais como
responsabilidade social corporativa
e cidadania empresarial, e fez com
que as empresas passassem a atuar
em questdes importantes como
mudangas climaticas, caréncias
sociais e oportunidades para
mulheres. Em dezembro de 2015,
por exemplo, reunimos pessoas

da Geragdo Millennial (hascidos
apos 1982) com lideres empresariais
durante a Conferéncia do Clima
(COP21), em Paris. A ideia é que os
millennials irdo herdar o clima e
serao responsdveis por implementar
as mudancas e necessitardo das
parcerias com as empresas para ter
sucesso. As empresas, por sua vez,
necessitam do apoio dos millennials
para crescer. Isso é muito excitante
para mim - a oportunidade de
buscar solu¢bes para os mais

0 comando de sua empresa

independente de comunicagao,
o Jeffrey Group, que vem crescendo
exponencialmente desde 1993,
quando foi fundada, a histdria de
Jeffrey Sharlach engloba coragem
para ousar, desejo para construir
e descortino para identificar
oportunidades.

Formado em Direito, pela New
York University, e em Jornalismo,
pela Northwestern University, Jeffrey
desenvolve seu lado jornalistico
no Communicating, prestigiado
business blog do Huffington Post. E
também um bem-sucedido professor
a frente da disciplina de Gestao
da Comunicagdo, na New York
University Stern School of Business.
Antes de fundar o seu préprio
grupo de comunicagdo e relagbes
publicas, atuou em importantes

desafiadores e importantes
problemas atuais”.

Mensagens e valor real: “Transmitir a
mensagem é uma parte importante
do trabalho de relagdes publicas.

Mas a nossa atividade é muito mais
complexa do que isso. Em termos

de entrega de valor real agéncia/
cliente, creio que a préxima fronteira
serd o comércio. Por décadas, o
desafio para os profissionais de
relagbes publicas foi conectar
conversagdo e mensagem a vendas.
RP oferece algo que a publicidade
ndo consegue: apoio de elevada
credibilidade de terceiros. Mas RP
ndo entrega a frequéncia e o controle
proporcionados pela publicidade.

No mundo de hoje, os periodos de
atencdo digital sdo cada vez mais
curtos. Um grande feito de RP
consegue apenas alguns segundos da
atencdo das pessoas no meio de um
noticidrio daimprensa. No MSLGroup
estamos dedicando um olhar atento a
como oferecer grandes histdrias para
as audiéncias certas no momento em

Aguas congestionadas

agéncias internacionais, em
posicdes executivas e atendimento
a corporacdes situadas no topo da
cadeia de seus segmentos.

Em pouco mais de duas décadas,
sua carteira de clientes expandiu-
se e a agéncia tornou-se referéncia
em ampla gama de servigos
de Comunicagao Corporativa.
Rapidamente semeou escritdrios
préprios e criou equipes dedicadas
em grandes centros como Nova
York, Brasilia, SGo Paulo, Rio, Miami,
Buenos Aires e Cidade do México,
entre outros.

Suas reflexdes sobreaarteea
pratica da atividade do comunicador
incluem desafios e recompensas que
ele resume nos pontos a seguir.

Tecnologia: “Estamos bem
adiantados na compreensao de

que elas se encontram no processo
de decisdo de compra. Creio que esta
serd a préxima grande conquista do
RP. Vamos modificar inteiramente o
debate a respeito do tipo de valor real
gque podemos entregar aos N0ssos
clientes”.

Comunicacdo direta: “Relac¢oes
publicas ainda esta entre as
ferramentas que oferecem os
melhores valores no mundo da
comunicagdo. Uma forte campanha
de RP ainda custa apenas uma fragado
de uma campanha de publicidade.
Mas uma coisa importante a ser
entendida € que as melhores
campanhas de RP ndo consideram
apenas a midia tradicional
espontanea mas, também, as midias
pagas e préprias. Todos esses canais
sao criticos na conduc¢ao de uma
campanha. N3o se trata de um ser
melhor do que o outro. Trata-se de
criar uma efetiva integracdo do tipo
de midia e canal de tal forma que
esses elementos atuem juntos para
chegar ao sucesso”.

que o papel do profissional de
comunicacdo evoluiu da tatica paraa
estratégia. Quando fundei o Jeffrey
Group, em 1993, grande parte de
nossa entrega envolvia competéncia
para distribuir informagado de forma
rapida e eficiente as pessoas certas
no formato correto. Essas tarefas
implicavam juntar e manter listas

de contatos, uma rede de entrega e
muitas pessoas de nivel junior para
desempenhar tarefas repetitivas.
Agora, uma sé pessoa com um
laptop pode realizar essas tarefas
em questao de minutos. Mais de

20 anos depois, o profissional de
comunica¢do bem-sucedido é aquele
capaz de analisar cendrios, identificar
e compreender publicos-alvo e
desenvolver mensagens e meios
criativos para influenciar resultados.
Os profissionais tendem a ser mais
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experientes e com qualificagdo
especializada. O mecanismo atual
que faz a comunicagdo acontecer
é muito mais levado a cabo pela
tecnologia e isso estd se tornando
a parte menos importante do
processo”.

Competéncias: “A questdo nao é
mais quem vocé conhece, mas o

que vocé conhece. Ser competente
para juntar informacéo e analisa-la é
muito importante. No Jeffrey Group,
hd dois anos criamos uma equipe
exclusiva de percepgao e andlise para
ajudar nossas equipes a desenvolver
programas e acompanhar a eficiéncia
de nosso trabalho. Essas fungées
tornaram-se tao vitais para o

sucesso dos programas de nossos
clientes que passamos a ter pessoas
e recursos em todas as nossas
operagdes para pesquisar e avaliar
dados como parte integral de nossas
equipes de contas”.

Novos enfoques: “O fluxo da
informagdo estd se tornando
crescentemente fragmentado.
Comecei a trabalhar em agéncia

na década de 1970. A época,
conhecer os editores corretos
fazia toda a diferenca, pois eles
eram os “porteiros” responsdveis
pelo que chegaria ao publico. Hoje
as pessoas acessam informacgdo
quando e onde querem. N&o é
mais um seleto grupo de editores
que escolhe ainformagdo para
vocé. Seus contatos nas midias
sociais usualmente trazem mais
informagdo. Navegar nessas dguas
congestionadas é muito mais
desafiador do que simplesmente
distribuir releases para uma lista de
editores e repdrteres. Esse fluxo
de informacdo de uma sé direcao
esta morto. O receptor pode, agora,
responder de forma publica, se
quiser. A nogdo de que as empresas
e organizagbes podem controlar a
mensagem nao € mais verdadeira.
E porisso que o planejamento
estratégico, o conhecimento

dos publicos e a antecipac¢do das

reagdes, antes de que qualquer
comunicagdo ocorra, sdo tao vitais”.

Ceticismo: “Testemunhamos um
declinio de confianga quanto a
todas as instituicbes — ndo apenas
quanto as grandes empresas.
Vemos isso no mundo dos esportes
e nos governos, também. Essa

é uma situacdo que se verifica

em vdrios paises. E muito dificil
guardar segredo atualmente.

Uma vez rompido, a informacéao
espalha-se de tal forma que todas
as institui¢bes devem agir com
sensibilidade as percep¢des que
podem aflorar. Se a realidade é
diferente, ou ndo, sao as percep¢des
que devem ser antecipadas

e administradas. O desafio é

que sdo tantas as mensagens

que se torna imprescindivel
compreendé-las e analisa-las.
Quanto mais conhecimento
adquirirmos sobre nossos publicos,
mais saberemos como fazer as
mensagens repercutirem. Nosso
programa Webfluentials identifica
influenciadores online ligados a
demografia de publicos especificos.
Nossas recomendagbes podem,
agora, incluir uma alianga com

Jeffrey Sharlach
“Estamos bem adiantados na compreensdo
de que o papel do profissional de comunica¢do
evoluiu da tdtica para a estratégia”

uma ONG, ou outro grupo, o que
mostra porque public affairs estd se
tornando tdo importante, mesmo
no setor comercial, e por que o
Jeffrey Group estabeleceu, em
2015, nossa atividade brasileira de
public affairs em nosso escritdrio de
Brasilia”.

Canais diretos: “Os programas

de comunicag¢do mais eficazes
tendem a ser um mix de informacgao
conquistada, compartilhada e paga.
N&o ha duvida de que opinides de
terceiros ainda sao mais valorizadas
erespeitadas do que mensagens
pagas. Algumas empresas e marcas
estdo levando suas mensagens
diretamente para consumidores e
stakeholders, com graus variados
de sucesso. Os fatores-chave séo
criatividade e relevancia. De outra
forma o contetido sera ignorado,
ndo importando quanto dinheiro foi
gasto. Por exemplo, o Jeffrey Group
Brasil trabalhou com a Bayer para
criar o prémio Bayer Jovens, que
utiliza canais prdéprios e contetido
original para estimular engajamento
com publicos jovens para os quais a
marca Bayer ndo era tao relevante.
Isso foi promovido via campanhas
digitais pagas, que combinavam
estrategicamente a credibilidade de
midia conquistada com o alcance da
exposicdo paga”.

Professor e comunicador: “Sou
professor no MBA da New York
University ha cerca de dez anos.
Obtemos grande sinergia quando
aplicamos as praticas empresariais
0 que aprendemos no ambiente
educacional e de pesquisa,

e, a0 mesmo tempo, quando
compartilhamos experiéncias do
mundo real com estudantes e
colegas do mundo académico. Como
muitas pessoas que se voltam para
0 ensino mais tarde na vida, eu tinha
uma visdo um pouco romantizada,
antes de comegar. Sempre digo que
sao duas vezes mais agradavel do
gue esperava... e dez vezes mais
trabalho!”



Modelo ibero-americano da Comunicacao

espago ibero-americano tem

vindo a afirmar-se no mercado da
Comunicagdo Corporativa mundial.
Longe vao os tempos em que as
agéncias de comunicagao deste espago
geogréfico seguiam ou copiavam os
padrées anglo-saxonicos.
Hoje, comunicagdo de
cariziminentemente
ibero-americano é ja
uma realidade, fazendo
uso dos dois idiomas na
comunicagao com os
vdrios paises de expressdo
portuguesa (sobretudo
Brasil e Portugal) e de
expressao espanhola
(Espanha, Argentina,
México, Coldombia,
Venezuela e Uruguai,
por exemplo). A regido
ibero-americana tem
tido no mapa global da
Comunicagao Corporativa
um lugar de referéncia.
No entanto, no mercado
internacional é perceptivel
ainda uma certa marginalizagdo do
portugués e do espanhol.

Como linguas de pensamento
e de conhecimento, o portugués e
o espanhol encontram espago nas
agéncias de comunicagao ibero-
americanas. O mesmo acontece
relativamente ao ensino, nos programas
de graduagao e pds-graduacao, onde
sao usados modelos préprios em
portugués e espanhol.

De notar ainda a fusdo de agéncias
de comunicagdo no espaco ibero-

José Gabriel Andrade

€é doutor em Ciéncias da
Comunicagdo e professor
da Universidade Catdlica
Portuguesa

José Gabriel Andrade

americano, um fendmeno importante
nesse mercado. E 0 caso da rede
espanhola independente de agéncias
derelagGes publicas Llorente & Cuenca,
que adquiriu 70% da S/A
Comunicagdo, que, por
sua vez, assumiu 30% da

a agéncia Imago.
De realcar também as

a Associagdo Brasileira de
Comunica¢do Empresarial
(Aberje), a Associacao

de Empresa (APCE), a
Asociacion de Directivos de
Comunicacién — Espanha
(Dircom) e o Circulo de
Directivos de Comunicacidén
de la Republica Argentina
(Circulo DirComs), que

tém vindo a trabalhar num
modelo ibero-americano de
Comunicagdo Corporativa.

No espaco académico € frequente
vermos diversos programas de
comunicagdo organizacional com uma
classificagdo elevada nos rankings
internacionais, a que se junta toda uma
série de investigacoes levadas a cabo em
lingua portuguesa e espanhola.

Veja-se o0 caso de sucesso que é
A Piramide de RelacGes Publicas da
Transportes Aéreos Portugueses
(TAP). Foi desenvolvida em lingua
portuguesa e premiada e reconhecida

Llorente & Cuenca Brasil. Em
Portugal, a empresa adquiriu

relagbes internacionais entre

Portuguesa de Comunicagao

internacionalmente, no espaco
corporativo e no académico.

Esse modelo trata das relag6es
publicas no ambiente digital atual.

Os conteldos das péginas das redes
sociais da TAP sdo introduzidos
autonomamente gragas a uma
articulagdo dinamica entre os
departamentos de Marketing,
Relagbes Publicas e de Apoio ao
Cliente, considerando que a procura

de informacdo especifica é aa¢do

mais frequente feita pelos fas das
paginas da TAP. O Departamento de
Relag¢bes Publicas ocupa o topo da
piramide, sendo sua a responsabilidade
de responder as perguntas que os
demais departamentos ndo conseguem
responder. E, sempre que uma situacao
de crise surge, o Departamento de
Relages Publicas assume o controle
sobre todos os contetidos partilhados,
centralizando informagdes e
concentrando o poder de decisdo no
que diz respeito as midias sociais.

O modelo j3 é utilizado em diversas
organizagoes dentro e fora do espago
ibero-americano, citado também em
dezenas de pesquisas universitarias.

Internacionalizar o “nosso” modelo
de comunicagao organizacional é uma
tendéncia das agéncias e de praticas
de referéncia nesse mercado. A
universidade segue o mesmo caminho,
com investigadores de exceléncia nesse
espaco. O mercado ibero-americano
pode reforcar o panorama internacional
da Comunicac¢do Corporativa com
um modelo prdprio, ativo e com um
diferencial de servico.
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Existem diversas formas de comunicagao.

TECHNGART

E todas elas s&o essenciais para a Scania.

E por meio da comunicagao e de tudo proporcionado por ela
as relacdes humanas e aos negdcios que cumpriremos
a nossa missao: “ser lider em transporte sustentavel,
forecendo maxima economia operacional e
eficiéncia aos nossos clientes, por meio da oferta
de solucdes customizadas com caminhées,

Onibus, motores e servicos da marca”.

Orgulho é o que nos move.
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Estilistas de conteudo

Transformag6es em curso na atividade, principalmente na drea digital,
serdo janelas de oportunidades para os jornalistas em todo o mundo

m visita ao Brasil, na segunda

quinzena de abril, o jornalista
Ivan Pino, consultor de reputagao
corporativa e head de Inovagao da
Llorente & Cuenca, recebeu o publisher
deste Anudrio, Eduardo Ribeiro, para
falar de futuro — da atividade e dos
profissionais.

E se hd nesse tema uma certeza
é a de que vivemos tempos de
transformacgdo digital, de comunicagdo
personalizada, de empoderamento
das pessoas. Chegar a elas com éxito é
o desafio colocado para a inteligéncia
das organizagdes e, por extensao, da
Comunicag¢ao Corporativa.

Aboa noticia, para quem é
jornalista e atua ou pretende atuar
no segmento, € que as tendéncias
em curso, de expansao acelerada do
branded content, de um lado, e de
transformacdo digital e cultural das
organizagdes, de outro, constituirao
uma avenida de oportunidades
para esse profissional, cujo perfil é o
que melhor se adapta as demandas
dominantes e que requerem estilistas
de conteldo, analistas de meios,
formuladores de contextos e até
mesmo ouvidores. Mas o circuito
também estara aberto para outras
disciplinas, como explica o executivo:

“A transformacdo digital
estd provocando o fendmeno da
hipersegmentacéo. E complicado
hoje pensar em publicos massivos.

A comunicagdo exige profissionais
capazes de entender as organizagdes,
de saber quem sdo elas, 0 que
pensam, o que fazem seus publicos,
que ja nao sao targets estatisticos,
massivos. Precisa também entender
e explicar que sdo pessoas que se
relacionam em torno de interesses,
valores, propdsitos e que podem

ser mais ou menos estaveis nessas
relages. E ainda saber fazer a leitura
dos territdrios e das comunidades.
Muito diferente do que tinhamos

ha alguns anos”. Ponto para a

multidisciplinaridade. ““Por outro
lado”, assinala, “necessitamos de
comunicadores que sejam capazes
de levar essas mensagens a essas
comunidades por canais muito
diferentes. O fen6meno multimidia
de que tanto se fala requer um
profissional com poder de sintese,
criativo, capacidade de entender

o0 essencial, sentido comum,
sensibilidade” - tipico perfil dos
jornalistas.

Sobre o branded content, ou
jornalismo de marcas, como a ele
também se refere Pino — que cresce a
olhos vistos, diante da “descoberta”
das corporag¢des de que ter seus
proprios meios ou apoiar com suas
marcas meios de interesse de seus
publicos traz vantagens competitivas
nada despreziveis -, ha duas vertentes:
o jornalismo de marcas que vem dos
Estados Unidos, com um enfoque de
marketing, de criar contetidos light,
amenos, fundamentalmente praticos
ou de entretenimento; e um outro,
que estd ainda por se desenvolver,
mas de grande potencial, que é

Ivan Pino

“A comunicagdo exige profissionais
capazes de entender as organizagdes, o que
pensam e o que fazem seus publicos”

aquele essencialmente conectado a
reputagdo, sem objetivos comerciais.

“As empresas tém a necessidade
de comunicar de outra forma o
que fazem, o que valorizam, o que
pensam”’, explica, “e precisam
admitir a critica. Num mundo de
hipertransparéncia querer somente
abordar o bom e o maravilhoso nao é
suficiente. E preciso ter credibilidade,
mostrar equilibrio, ser mais humano,
para ser bem recebido. Penso
que as maiores necessidades de
comunicagao de uma empresa dao-
se nas dimensbes da reputacdo, que
abrangem fatores como integridade,
ética e transparéncia, e ndo no
campo das ofertas comerciais ou de
posicionamento de mercado. Alids,

0 que pode colocar em perigo o
posicionamento de mercado de uma
empresa sao exatamente questdes de
cardter normativo, moral ou ético. Isso
exige uma comunicagdo apropriada”.
Ponto, novamente, para os jornalistas,
porque, na opinido de Pino, eles tém
essa visao.

Outro aspecto abordado pelo
executivo da Llorente & Cuenca diz
respeito a evolu¢cdo do mercado das
agéncias de comunicagdo. Para ele,

o mundo, também nesse campo,

a exemplo de outros, vai se curvar

ao trabalho em rede, formado

por empresas especializadas, que
trabalhardo com outras empresas
especializadas, buscando a necessdria
integracdo e complementagao
profissional. “Creio que estamos
vivendo um tempo em que as grandes
estruturas, como as que vemos em
publicidade, contelidos e outras, vao
deixar de ser eficientes; e se mostrardo
mais competitivas as organizagdes
que souberem trabalhar em rede. Sao
mais ageis, tem estruturas mais leves,
respondem com rapidez, o que nao
se da com as grandes corporagdes,
que, por natureza, sdo mais lentas.
N&o arriscaria um progndstico em
relagdo a elas, mas a minha opinido é
que o mundo veloz exige respostas
velozes. Na prépria Llorente &
Cuenca ja estamos tratando disso, e
adquirimos em 2015 duas butiques,



uma especializada em inovagao

e transformacdo digital, a Cink, e
outra em narrativas e storytelling, a
Impossible Tellers”.

Ainda olhando o futuro, ha um
ponto de grande relevancia do mundo
digital que esta tirando o sono de
muitos comunicadores, e que tem
merecido estudos, experiéncias
e estd a exigir um conhecimento
mais aprofundado: a comunicacdo
privada e efémera de redes como
0 WhatsApp, que hoje sdo uma
realidade em quase todo o mundo,

e que até aqui ndo fazia parte do
radar da Comunicagdo Corporativa,
sempre acostumada a trabalhar
sobre o0 que permanece e € publico.
“Dificil dizer onde isso vai nos levar”,
diz Pino, “se o efémero e o privado
vao impactar toda a comunicagao
publica ou ndo. Mas o fato é que em
um mundo hipertransparente e que
cada vez mais se rende a comunica¢ao
personalizada, isso tem de ser levado
em considera¢do por nossos pares,

ndo sé pelo alcance, mas pela prdpria
dimensao e impacto social desse novo
tipo de comunicagao”.

E nesse particular hd um outro
ponto: “Vamos precisar cada
vez mais de lideres empresariais
comprometidos com a comunicagdo.
Essa serd a mais importante
capacitagdo no exercicio da
lideranga. Me explico: em um mundo
hipertransparente, onde todas as
pessoas — que antes eram anonimas
- tém um perfil piblico (Facebook,
Twitter, Instagram), ndo se admite um
lider desconectado. Cabe a nds, em
certa medida, como parceiros, educa-
los, conscientiza-los, mostrar que tudo
aquilo que se publica ou se compartilha
é publico. Como convencé-los? Bem,

talvez tenhamos que contar coma
chegada de uma nova gera¢ao ao
poder, uma geragao acostumada com
o mundo hiperconectado e digital”.
O tema de final de conversa foi
se as relacGes publicas, afinal, estdo
conseguindo avangar e acompanhar
na mesma velocidade as profundas
transformag6es em curso no mundo.
“Eu sou mais ambicioso e costumo
dizer que ha que se evoluir sempre,
mas, em algum ponto, ha que se
revolucionar. Temos que ir mais
depressa. Sabemos para onde o
mundo caminha ha dez, 15 anos, mas,
no entanto, ndo conseguimos fazer
com que a comunicagao, ao contrario
de alguns outros setores, lograsse
avangos expressivos e revolucionarios.
Falta acelerar as transformagdes em
nossa propria atividade”.

Jornalista e relagbes-publicas, Antonio Alberto Prado é diretor da Prado
Estratégia. Formou-se pela American University, em Washington, DC, e trabalhou
na Rddio Canadd Internacional, em Montreal, foi correspondente nos EUA e criou
o primeiro jornal de Economia de Angola. Desempenhou posi¢6es executivas na
drea de Comunicagdo de grandes empresas brasileiras e multinacionais.
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O consumidor mudou seu comportamento e o mundo corre atras.
O publico é Omnichannel, acessando informacdes e se relacionando por

multiplos canais, a0 mesmo tempo.

Sua empresa esta preparada para se comunicar com o novo consumidor?
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Reputacao
no alvo

Agéncias e empresas contam o que aprenderam
com as crises corporativas no Pais, e apostam
na Comunicagdo, aliada ao Compliance e

ao Juridico, como protagonista na prevencgao

Martha Funke
s crises corporativas da Siemens, envolvida desde 2011 se a movimentos como a Lei da
e institucionais dos no Trensaldo, como foi batizado o Corrupgao e, em 2013, depois de
ultimos anos no processo envolvendo irregularidades | auditorias internas, foi responsavel
Pais expdem um no fornecimento de equipamentos por levar o caso ao Conselho
enorme espago a ser para o Metrd e a malha ferroviaria Administrativo de Defesa Econémica
conquistado pela comunicagao. de S&o Paulo. Abalada por processos | (Cade). “O tema vazou na imprensa
Operagbes como Castelo de Areia e que expuseram negdcios pouco e tivemos de enfrentar questdes
Lava Jato destruiram a imagem de ortodoxos ao redor do mundo na como obrigacdo de sigilo por 40
grandes organizagdes. década passada, a Siemens investiu dias”, recorda José Neto. Entre os
Quem ja passou pela situagdo pesadamente para fortalecer a elementos que ajudaram a enfrentar
vé nas areas juridica e de eficiéncia de compliance com base a crise, ele relaciona avisdao e o
compliance os melhores aliados no tripé prevenc¢ao, monitoria e espirito critico jornalistico, a busca
para o enfrentamento da crise. resposta a partir de controles mais pela transparéncia sem um olhar de
Um exemplo € José Gongalves rigidos, atuagao incisiva — como curto prazo ou de finalizagdo répida
Neto, gerente de Comunicacao a demissao de 200 executivos ao da questao, o alinhamento com
redor do mundo - e muita as areas juridica e de compliance
educacgdo, inclusive de e o respeito a todos os publicos
fornecedores. “Todos envolvidos. “A primeira questdo
0s mais de 300 mil é saber exatamente o que esta
funciondrios passam por acontecendo e estabelecer canais
um ou dois treinamentos de comunica¢ao, mesmo sem dispor
anuais”, afirma o de muitas informagdes, e ndo achar
executivo. que ha uma solugdo rdpida, dizendo
A atuacdo fez da algo que se tenha que voltar atras
empresa um exemplo depois”, enfatiza. Para o publico
mundial. No Brasil, a interno, uma das inovacdes foi o
Siemens antecipou- clipping com noticias negativas e o

detalhamento da visdo da empresa
sobre elas. “Esconder ndo € opcdo.
Temos de ser pragmaticos, preparar
informacdo para ter credibilidade e
José Gongalves Neto saber que enfrentaremos algo que
“Ndo se deve achar que hd uma . ’
vai se arrastar por meses ou anos”’,

solugdo rdpida, dizendo algo que se
tenha que voltar atrds depois” acrescenta.
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Marcello D’Angelo
““As redes sociais te colocam no centro

do palco, e ndo dd para passar agachado entre
os demais atores”

Reorganizac¢do interna - Na
Camargo Corréa, o diretor de
Comunicagdo Marcello D"Angelo saiu
na frente com a sugestdo de montar
um comité de acompanhamento

do processo de crise em potencial
que se desenhava desde 2009,

com a operacdo Castelo de Areia,
que investigava crimes financeiros

e lavagem de dinheiro, e chegou,

ao fim em 2011, anulada porque

as provas contra os acusados
haviam sido obtidas de fontes
andnimas (a lei 12.850, que legalizou
a colaboracdo premiada, foi
sancionada em 2013 pela presidente
Dilma Rousseff). Foi, entdo, o
estopim para a empresa comegar
uma reorganizagao interna com
visdo de gestdo de risco e medidas
como reducgdo de participacdao em
obras e contratagdes publicas.
Entre as iniciativas incluiram-

se a criagdo de um comité de

ética, com cddigos e programas

de treinamento, enquanto a
Comunicagdo assumia o papel de
responsavel pelo didlogo com os
diferentes stakeholders envolvidos -
imprensa, comunidades, parceiros,
profissionais, autoridades, sé para
citar alguns —, buscando discursos

alinhados com as a¢6es. “Didlogo
baseado sé em discurso ndo se
sustenta. Tem de estar lastreado
em agdes e com atengdo a escuta”,
diz Marcello. Quando a Operagao
Lava Jato trouxe a crise novamente
as portas da empresa, o quadro
era outro. A participacao em obras
publicas respondia por menos de
30% da carteira total. Com atuagao
na elaboracdo de planos de trabalho
e avaliagdo de risco para aimagem
da empresa, a Comunica¢do estava
mais preparada para as respostas.

Segundo Marcello, o grupo de
trabalho formado para acompanhar
a crise, com representantes de
areas como engenharia, contratual,
juridica, compliance, risco e
comunicacao, depois ampliado para
responder a novas demandas, atuou
na dissolu¢do de entendimentos
equivocados que iam aparecendo.
“Identificamos questdes juridicas
e contratuais pouco claras nas
abordagens da midia”, conta
0 executivo, que, em visitas a
diferentes stakeholders durante o
processo de investigacdo, levava
até engenheiros e especialistas
que pudessem explicar projetos
tao complexos como os da area de
construcdo pesada e infraestrutura.
“Estamos em momento novo,
estabelecido pela chegada de uma
nova legislagdo e por investigacao
de fatos anteriores a ela”, aponta.
“Se em algum momento funcionou a
adogdo do low profile ou a auséncia
de posicionamento, hoje é invidvel.
A tecnologia e as redes sociais te
colocam no centro do palco e ndo
da para passar agachado entre os
demais atores”.

Para Eunice Lima, diretora
de Comunicacao e Assuntos
Governamentais da Novelis, casos
recentes expostos pela midia
mostram que a postergacdo de
investimentos pode ser fatal e
que a comunicagdo ndo pode ter
discursos desvinculados da realidade:
“Nao fazer alguma coisa para
controlar operagOes trouxe prejuizo
imenso para empresas, hegdcios

Eunice Lima

“Ndo fazer alguma coisa para controlar
operagées traz prejuizo imenso
para a reputacao”

e reputagdes. Experiéncias sao
mais lembradas do que discursos”.
Segundo Eunice, isso reforga a
necessidade de buscar a comunicagao
mais verdadeira e alinhada ao
negdcio. No caso da Novelis, um
dos exemplos foi o planejamento
para o fechamento recente de uma
unidade em Ouro Preto (MG). Ao
longo de mais de um ano, a empresa
foi deixando claro em reunibes
de avaliagdo que os resultados da
unidade ndo eram sustentdveis e
que a decisao drastica estava no
horizonte. Quando houve a decisdo,
a opgao foi pela comunicagdo face a
face com funcionarios, autoridades
e entidades diversas: ““O presidente
e o vice-presidente de operagdes
foram a unidade informar a decisdo
para os lideres, que, por sua vez,
passariam aos demais. O processo
da mais transparéncia e permite
questionamentos para esclarecer
ddvidas”.

Para Hamilton dos Santos,
diretor da Associacdo Brasileira
de Comunicagao Empresarial
(Aberje), transparéncia e didlogo
sdo as palavras-chave — desde que
alicercadas em a¢des. Ele avalia
como positivos os impactos de
operagbes como Lava Jato na
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comunicagdo e lembra que as
organizagdes estdo enfrentando
uma crise geral de narrativas
por falta de incluir o outro, os
stakeholders, na formulacdo de
seu discurso de identidade: “Hoje,
estabelecer a identidade a partir
de si ndo basta. Ela tem de ser
consensada com o outro”.
Hamilton lembra que outro
ingrediente relevante é a questao
da integridade: “N&o hd plataforma
de comunicacdo possivel para uma
organizacdo sem estar ancorada na
integridade”. O diretor da Aberije diz
que a entidade observa e defende
que o setor tenha assento em
comités de compliance - pesquisa
realizada no ano passado mostrou
que 40% dos CCOs estdo nessa
posi¢ao no Pais. “Sem isso, a

Hamilton dos Santos

“Hoje, estabelecer a identidade
a partir de si ndo basta. Ela tem
de ser consensada com o outro”

comunicagao sé pode ser
reativa”.

O professor Eugenio
Bucci, da Escola de
Comunicages e Artes
da Universidade de Sao
Paulo (ECA-USP), concorda
com Hamilton. “Ainda
ha um déficit cultural
no mundo politico e
empresarial quando se
fala de Comunicacao
Corporativa”, diz. O
professor também avalia
que muitos tomadores
de decisdo, politicos e dirigentes
empresariais tém uma visao
instrumental da comunicacao, sé
pensando no tema quando algo
ja esta pegando fogo e vendo a
atividade como projeto, ndo como
processo: ‘“Pensa-se muito pouco na
relac@o com o publico como ponto
de partida. As crises mostram que a
comunicacdo ndo é ferramenta, tem
de ser constante e estar no inicio,
no meio e no fim das estratégias. A
constru¢do da comunicag¢ao se da no
didlogo”.

Dirigentes de agéncias de
comunica¢do também avaliam que
a sucessao de crises deve reforgar
a importancia da Comunicagao
Corporativa. Claudia Vassallo,

CEO do Grupo CDI, concorda que

a principal licdo é a necessidade

de a comunicagao ter assento

nos conselhos das empresas: “O
empresariado no Brasil ndo tem
cultura de lidar com a comunicagéo
como elemento estratégico da
gestdo”. Outra é a impossibilidade,
ou ineficdcia, de fazer comunicacao

Eugenio Bucci

“As crises mostram que a comunicagdo

ndo é ferramenta, tem de ser constante e estar no
inicio, no meio e no fim das estratégias”

apenas em tempos de crise — até
porque, além de grandes crises,
como a Lava Jato, existem as
menores, cotidianas, com impactos
muitas vezes subestimados: “Querer
esconder-se da opinido publica o
tempo todo é uma ilusdo de controle
que vai se frustrar”.

As proprias agéncias se preparam
para isso. O Grupo CDI langou um
cddigo de conduta formal, da agéncia
e de seus profissionais. A FSB conta
com uma area de compliance com
quatro advogados, responsavel por
quesitos como acompanhamento da
correcdo dos processos de cobranca
e da postura de funcionarios em
contato com clientes. A postura
de gestdo de riscos ajudou-a a
tomar decis6es como declinar do
atendimento a fabricante de armas
e a clientes pouco transparentes
com a propria agéncia, explica
0 sécio-diretor Tom Camargo.
Recentemente mencionada em
questdes envolvendo a Lava Jato, a
agéncia mobilizou imediatamente o
mesmo receitudrio que recomenda a
seus clientes, agindo proativamente
e com agilidade para levar seu ponto
de vista a imprensa, funciondrios
e clientes. “N&o adianta dourar a
pilula”, assinala Tom.

“As crises mostram que
é preciso estar preparado”,

Yara Peres

“O maior desdfio é gerir as tensoes internas que
surgem em uma empresa em meio
auma crise de grandes proporgées”



Cristina Schachtitz
“Se a empresa investiu bem, pode ter
a confianca da sociedade”

acrescenta Yara Peres, vice-
presidente da CDN. “A opinido
publica cobra esclarecimentos,
informagdes e posicionamentos.
Cabe a comunicagao orientar esse
processo de transparéncia. O maior
desafio é gerir as tens6es internas
gue surgem em uma empresa

em meio a uma crise de grandes
propor¢des”. Elalembra que a
dificuldade de obter informagbes
de forma rapida e precisa exige
dos profissionais capacidade de
lideranga, visdo estratégica e

agilidade, e que a comunicacao
deve buscar protagonismo
equivalente ao de dreas como
ajuridica. Nesse processo, o
fortalecimento do compliance exige
maior coeréncia entre discurso e
pratica: “A comunicacdo tende a
ganhar elementos mais sélidos para
trabalhar”.

Para Claudio S3, sécio-diretor da
Conteuddo Comunicagdo, o principal
legado das crises reputacionais
serd reforcar a importancia da
transparéncia como pilar da
reputagdo: “Empresas que insistirem
em manter atividades opacas estdo
equivocadas. Na sociedade digital,
tudo deixa tracos. A melhor gestao
de crise é a profilaxia nas condutas”.
Nesse cenario, o papel das agéncias
passa pelo mapeamento do risco,
como contribui¢do para o esforco
de melhoria de governancga e
compliance. Além disso, avalia, pode
ser aberto um novo capitulo para a
questdo do lobby no Pais, ja que as
empresas terdo de construir melhor
arcabouco de argumentagao publica
para colocar acdes praticas de forma
legitimada.

Carina Almeida, sécia-diretora
da Textual, agéncia em cujo rol de
clientes se incluem as Olimpiadas
2016, também observa que a

Claudio Sa
“Na sociedade digital, tudo deixa tragos.
A melhor gestdo de crise € a profilaxia
nas condutas”

Comunicagdo Corporativa, seja

em empresas ou agéncias, deve

se posicionar como um radar
estratégico, com obrigacdo

de funcionar como elo com as
discussdes do momento: “O papel
de guardia da reputagao inclui
oxigenar a empresa com percepgao
externa sobre ela e temas que a
circundam”. Recentemente, diz,
um mapeamento de tendéncias
feito pela agéncia provocou a
correcao de rumos de uma empresa,
azeitando objetivos e projetos de
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responsabilidade social corporativa:
“Levamos para o cliente a percepcao
de que a empresa estava se
orientando para um caminho que
ndo era incorreto, mas seus projetos
nao atenderiam a objetivos da

comunidade. Havia um hiato”.
As crises colocam em cena
mais fortemente a questdo da
reputacdo como uma poupanca
de confianga, diz Cristina
Schachtitz, lider de Engajamento

Samuel Leite

“Temos de atuar de maneira
transparente e empdtica para transmitir
um discurso de confianga”

Corporativo na Edelman Significa.
“Se a empresa investiu bem, pode
ter a confianga da sociedade”,
resume. Ela avalia que recentes
casos mididticos expuseram
deficiéncias de preparacdo e de
planos de contingéncia em muitas
empresas, com falta de agilidade,
de instrumentos corretos para cada
publico e de planos de recuperagdo.
“0O Google ndo esquece”, adverte.

“Reputagao vocé constréi em
sua trajetdria. Temos de atuar de
maneira transparente e empdtica
para transmitir um discurso de
confiang¢a”, acrescenta Samuel Leite
sdcio e head de Comunicagdo e
Marketing do MZ Group.
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Agéncias e empresas: autoavaliacao

intenso bombardeio que atin-

giu o coragao da reputagdo

de dezenas de organizac¢bes
brasileiras, dia apds dia, semana apds
semana, quase diariamente, com as
denuncias de corrupgao e mesmo com
as manchetes do desastre ambiental
de Mariana, deixou na cabeca de to-
dos os que de alguma forma ou outra
militam na Comunicagdo Corporativa
algumas perguntas: Os profissionais
da drea poderiam ter feito alguma
coisa preventivamente? Onde foi que
erraram? Quais as consequéncias que
esse tsunami reputacional trard para
os comunicadores?

Foi com esse espirito que os edito-
res desse Anudrio safram a campo, de
um lado, com uma ampla reportagem,
que vocé pode ler nas paginas anterio-
res, e, de outro, com uma abrangente
pesquisa, cujo principal objetivo foi
medir a autoestima dos profissionais e
fazer uma autoavaliagao do desempe-
nho ao longo de todo esse processo,
na verdade ainda em curso. Como
pensariam os executivos das empre-
sas (envolvidas ou ndo nos episddios
de corrupcao) e qual seria a andlise
das agéncias sobre o que ocorreu? Ha-
veria coincidéncias entre os olhares ou
os pontos de vistas seriam diferentes?

Cristina Panella, uma das mais re-
conhecidas profissionais no campo de
pesquisas em comunicagdo, aceitou
o desafio de buscar respostas a esses
questionamentos e, bingo, ao tabular
os resultados constatou que de fato
ha muitas divergéncias entre esses
dois universos profissionais, que se
complementam como unha e carne,
mas em certa medida desentendem-
-se como casais que culpam o outro
pelas mazelas da vida em comum. Os
numeros falam por si e mostram, por
exemplo, que as agéncias se conside-
ram quase infaliveis em sua capaci-
dade de enfrentar situagbes coma
gravidade da que temos visto (72% da

amostragem). Mais humildes, os exe-
cutivos admitiram que ndo estavam e
nem estdo tao preparados assim para
esse desafio (48%).

Num passeio pelos graficos se tem
uma visdo ampla de como a Comunica-

gao Corporativa enxerga seu destino
em momento tao crucial e também
como ela analisa a participagao de
outros protagonistas no processo,
como imprensa, compliance, drea
juridica etc.

Preparo para atuar nas crises reputacionais — autoavaliagao

*Agem de maneira reativa. Repetem o discurso
do cliente. Nao tém protagonismo (64%)

«Limitam-se a vender espagos em jornais (9%)

«Falta preparo em compliance (9%)

«Sem razao apontada (18%)

2% 28%

‘ | Sim Nao

«Falta preparo em compliance (38%)

«Agao reativa. Ndo tém protagonismo (34%)

Falham na gestao de crise (10%)

«Falta visdo integrada da comunicagao (7%)

«Falta agilidade (7%)

*Precisam aprender a fidar com as redes sociais (3%)
«Sem razao apontada (17%)

48% 52%

Sim Nao

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa

Areas da empresa predominantes nas crises reputacionais

Agéncis Cempresas |

«Gestao de crise (33%)
L obby entre grandes
midias (33%)
«Escritorios de advocacia
terceirizados (33%)

Comunicagao Corporativa
e Compliance juntas
i 2,5%

Comunicagao Corporativa Compliance . Juridica . Qutra

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa
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Olhando o resultado da pesquisa,
da qual participaram 59 executivos
séniores de empresas e 40 dirigentes 33% 279%
de agéncias, quais as principais conclu- o c
sOes que se podem tirar? 25% 40% 17%

E a prépria Cristina Panella quem
responde: “A drea de gest&o de crises 37% 29%
é considerada uma area de iniciados. E= r
Mas, além do risco potencial, caso os 25
bam-bam-bans saiam de cena, surge
CcOomo critica e sugestéo a questéo da ‘ . Extremamente Forte Forte Regular Pouco Forte . Fraco
formagao e preparo técnico e emocio-
nal para lidar com isso”.

Ambos os grupos, porém, concor-
dam em relagdo ao legado da atual
situacdo. A maioria dos participantes
(84% das agéncias e 95% dos executi-
vos) acredita que o cendrio contribuird
para fortalecer a atividade, trazendo
experiéncia, aprendizado e deixando Tem cumprido exemplarmente o seu papel,
clra a necessidade de especializagao, i e b
de maior investimento em comuni-
cagdo e gestdo de reputagdo, e de
maior sensibilidade nas empresas para mprido exemplarmente o seu papel, ,
planos de gestdo de crises. °°"'e";p(::;edszf;;:‘:r;g:'l'i'z':;g: gl

Uma das questdes importantes
reveladas pelo levantamento, segun-
do Cristina Panella, € que agéncias e
executivos apontam falta de prota-
gonismo da drea: “Mas ndo € na hora
da crise que essa seguranga vai surgir,
se ndo foi construida no percurso”.

Protagonismo da Comunicacao Corporativa

32% 34% 19% 10%

.J

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa

Desempenho da imprensa na cobertura

«Excessivamente factual: sem anafise ou checagem (67%)
«Tendenciosa (33%)
*Cumpre 0 papel, mas nao de maneira exemplar (17%)

m cumprido

0 seu papel 15%

Outra ¢ a falta de proatividade, apon- LR IO
tando mais assertivamente riscos

Tem cumprido exemplarmente o seu papel,
P{IZ8 inclusive abrindo espagos suficientes para
a defesa das organizagoes envolvidas

Tem cumprido exemplarmente
eu papel, mas sem contemplar de forma

equilibrada a defesa das organizagdes

i i «Excessivamente factual: sem andlise ou checagem (47%)
Nao tem cumprido 299 «Tendenciosa (18%)

° «Cumpre o papel, mas ndo de maneira exemplar (12%)
Favorece o fado comercial (6%)

bem o seu papel

Cristina Panella
“As agéncias enxergam a drea juridica como
concorrente. Mas ndo se pode trabalhar para

uma corporagdo e negar essa drea” Fonte: Mega Brasil Comunicagéo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa

Nao saberia dizer




Publici$ saLLES cHEMISTRI

A GM PRODUZ MAIS
DO QUE CARROS, )
PRODUZ RIQUEZAS TAMBEM.

A GM do Brasil sabe que, mais do que falar,

é preciso fazer o pais acontecer. Por isso, acredita
no desenvolvimento das comunidades onde atua.
O:s resultados atingidos em responsabilidade social,
seguranca e inovagdes tecnolégicas, por exemplo,
sGo motivos de orgulho. Afinal de contas, a GM faz
carros, mas também quer fazer novos caminhos
para todo o Brasil.



Legado para a Comunicagao Corporativa

Agéncias Empresas
30% Maior investimento (financeiro, humano e de tempo) em Comunicagao Corporativa e gestao de reputagao 28% |
32% Trara experiéncia, aprendizado e deixara clara a necessidade de especializagao 26%

24% Sensibilizara as empresas para planos de gestao de crise 28%
22% Trara um legado de moral, ética e transparéncia para as empresas e novo olhar para a sociedade (stakeho/ders) 26%
5% Legado de maior dinamismo, formacao de equipes multidisciplinares e controle de reagoes emocionais 9%
5% Investimento em compliance e formagéo de parcerias com Comunicacao Corporativa 6%
0% Trabalho com gestao de crise em midias sociais 4%
3% 0 trabalho deve ser personalizado: sem formulas prontas (diferentes realidades das empresas) 0%

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa

Profissionais qualificados para lidar com crises reputacionais

44% 41%
Necessidade de formagao
em gestao de crise,
para 41% das agéncias

Sim, toda agéncia
fuil service tem
condicoes de
atender uma crise

Sim, mas somente as
ageéncias especializadas
ou de grande porte

Néo, ndo ha quadros  Nao, ndo ha quadros Néo saberia

suficientes nas formados nas dizer
ageéncias para ageéncias para esse
SSe Servico servigo

=

45%

44% . -
Necessidade de formagao
em gestao de crise,
para 44% das empresas

Sim, mas somente as
ageéncias especializadas
ou de grande porte

Sim, toda agéncia
full service tem
condicoes de
atender uma crise

Néo, ndo hé quadros Néo, néo hé quadros Nao saberia
suficientes nas formados nas dizer
ageéncias para ageéncias para esse

£sSe Servico Servico

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa

reputacionais: “A visdo constante da
gestao de risco como parte do traba-
Ilho de comunicagdo levaria a agéncia
a ser chamada em caso de concreti-
zacdao da ameaca apontada. A gestao
do risco precisa ser incorporada as
atividades didrias”.

Entre os desafios, surgem também
a dificuldade de capacita¢do formal na
drea de gestao de crises e a visao con-
correncial com outras dreas, como a
juridica. “As agéncias enxergam a drea
juridica como concorrente. Mas nao se
pode trabalhar para uma corporagdo e
negar essa area”, diz Cristina.

“Ha uma dificuldade de formagao
técnica que gera um desafio extra
para o entendimento da linguagem
juridica”. O tamanho do desafio que
fica para a Comunicacdo Corporativa
do Brasil é a necessidade de acelerar
aformacdo de quadros de alto nivel
e capacitagdo, em condicbes de se
impor dentro das organizagdes com
voz e voto e aliimpedir, quando for o
caso, os mal feitos, ou como diz um
dos entrevistados desta edicao do
Anudrio, contribuir para que se faca
uma profilaxia na origem.

Quanto a unido estdvel de agéncias
e empresas, essa continuara como
num matriménio, com lua de mel,
brigas, reconciliagbes, divércios e
novos casamentos. E o ciclo da vida e
também da Comunicagao Corporativa.
Mas que seja eterno enquanto dure.

/.-\ Qutros gréficos da pesquisa Crise
Reputacional estao disponiveis em

\_l/' www.megabrasil.com.br/anuario2016
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As agéncias de comunicagdo tentam se mobilizar para impedir
o roubo, puro e simples, de propostas apresentadas a empresas
privadas em concorréncias e no dia a dia

isciplinadas pela

Lei 12.232/2010, as

licitagbes publicas sao

o sonho de consumo

de qualquer agéncia
de comunicagdo. Que o digam as
lideres do ranking do Anuario da
Comunicagdo Corporativa, todas
(ou quase) prestadoras de servicos
para 6rgaos e empresas estatais.
O sinal se inverte em relacdo as
concorréncias do setor privado,
nas quais prevalece, com enorme
frequéncia, a “Lei de Gérson”’. Fiéis
ao bordao publicitario do finado
cigarro Vila Rica - “Gosto de levar
vantagem em tudo” —, empresas
nacionais e estrangeiras — muitas
das quais “campeds” da ética, da
responsabilidade social, da moral e
dos bons costumes — estabelecem,
nas solicitagbes de propostas, que
ideias e conceitos apresentados
pelas agéncias participantes
poderdo ser utilizados sem qualquer
remuneragao, satisfagdo ou
agradecimento. E preto no branco. E
pegar ou largar.

“Se a gente ndo der um freio
nesse comportamento totalmente
antiético, nossa inddstria nunca
sera considerada estratégica e
nunca serd bem remunerada pelos
clientes”, critica Francisco Carvalho,
CEO da Burson-Marsteller Brasil.
“Torgo muito para que o nosso setor
tenha coragem de se posicionar
fortemente sobre esse assunto.
Estou tentando fazer isso aqui, na
Burson, mas sozinho ndo vou chegar
a lugar algum”.

Dario Palhares

Carvalho faz a sua parte
negando-se a participar, na maioria
das vezes, de disputas do género.
Recentemente, por exemplo,
ignorou a convocagao indecorosa
de uma multinacional europeia. José
Luiz Schiavoni, CEO da S2Publicom
Weber Shandwick, adota a mesma
postura. Recusa, em média, um
convite a cada trimestre “para ser
assaltado”. E cuida, também, de
alertar os prospects e clientes de
que tudo tem um preco, inclusive
o uso indevido de criacGes alheias.
No fecho de suas apresentagdes em
power point, a agéncia evoca a Lei de
Direito Autoral (9.610/1998) e dd o
recado: “O uso e/ou reproducdo ndo
autorizada de parte ou totalidade do
contelido deste material configurara
viola¢do dos direitos patrimoniais
e morais de sua autora e titular,
sujeitando o destinatario as medidas

previstas em lei”. “O aviso funciona”,
diz Schiavoni. “Nunca fomos
obrigados a recorrer aos tribunais,
mas ja tivemos de ser mais enfaticos,
por assim dizer, em alguns casos”.

As penas para viola¢des do
direito autoral sao previstas pelo
artigo 184 do Cédigo Penal (Decreto-
Lei 2.848/1940). Os plagiadores
estdo sujeitos a prisao, por periodos
entre trés meses e quatro anos, além
do pagamento de multa. Mas, ndo se
iludam: a S2Publicom é uma mosca
branca no mercado. Os provedores
de servicos em questdo costumam
ser surrupiados passivamente, sem
dar sequer um pio, o que torna o
crime deveras compensador. Uma
das raras excecdes a essa lei do
siléncio, segundo Carlos Henrique
Carvalho, presidente executivo da
Associagao Brasileira das Agéncias
de Comunica¢do (Abracom), ocorreu
em S&o Paulo, na primeira metade
da década passada.

A trama teve como protagonistas
uma institui¢do de ensino superior
e uma associada da Abracom,
que recebeu da primeira a missao
de apresentar um diagndstico
de seus pontos fortes e fracos
na comunicagao com diversos
publicos. O trabalho foi executado
e entregue, mas o potencial cliente

Carlos Carvalho

““E temos, ainda, de lidar com o fato de que a
Comunicagdo Corporativa é comandada, no
mais das vezes, por estranhos no ninho”



ndo se manifestou. Tempos depois,
o titular da tal afiliada ficou sabendo,
por intermédio de um rival, que

0 seu prospect havia aberto uma
concorréncia para a contratagdo de
uma agéncia de comunicagdo e que
utilizara o diagndstico apresentado
pela candidata a fornecedora como
briefing para outras candidatas. “O
caso foi parar na Justica. E ndo foi
nada dificil para a agéncia receber
0 seu, pois o seu diagndstico havia
sido copiado ipsis literis no briefing,
inclusive um trecho repetido, por
erro de edi¢do”, conta o dirigente,
sem dar nomes aos bois.

Contexto de equilibrio — A pratica
é expressamente condenada

pela Associacdo Brasileira de
Comunica¢do Empresarial (Aberje),
que redne os principais clientes
das agéncias e, também, algumas
poucas destas. S6 a elite do setor
tem espaco na entidade, ja que o
estatuto estabelece como condicao
para admissao dessas prestadoras
um faturamento anual superior a

S
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e
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José Luiz Schiavoni
“Bastaria seguir

o exemplo das agéncias
de propaganda, sempre
remuneradas quando
participam de brain
stormings em clientes”

R$ 100 milhGes. Mas Paulo Nassar,
diretor presidente da Aberje e
professor doutor e livre-docente
da Escola de Comunicagdes e Artes
da Universidade de Sao Paulo
(ECA-USP), sai em defesa de todo
o segmento. Ele observa que as
relacdes entre as partes precisam
se dar em um contexto de equilibrio
e justica, em que os fornecedores
“nao participem apenas como a
parte a ser explorada, no minimo
desrespeitada”. E arremata
citando um texto de sua lavra,
Cliente e agéncia: uma relagao
delicada, publicado na introducao
do manual Como escolher uma
agéncia de comunicagdo, de Pedro
Cadina (Abracom, 2004): “Traduzo
exploragao e desrespeito pelas
inimeras situagdes em que
protagonistas do mercado — muitas
vezes, representando empresas e
instituices que tém nos discursos
das responsabilidades corporativas,
entre elas a social, os seus grandes
slogans — promovem concorréncias
ou consultas entre agéncias de
comunicagao que se caracterizam
pela pilhagem de ideias e recursos
dos fornecedores, constituidos em
sua maioria por pequenas e médias
empresas”, dispara Nassar. “Esses
abusos se concretizam em atitudes

“O uso efou reproducdo ndo autorizada de parte ou totalidade do contetido
deste material configurara violagdao dos direitos patrimoniais e morais de sua
autora e titular, sujeitando o destinatario as medidas previstas em lei”.

Informagdo registrada no final das apresentagées da S2Publicom

de md-educagao corporativa, por
exemplo, a falta de um misero
telefonema, e-mail ou carta
comunicando, antes que se saiba
pelos jornais ou por terceiros, o
resultado de uma concorréncia, ou
até pela exigéncia, pelo potencial
cliente (ainda no ambiente de
consultas), do desenvolvimento de
projetos detalhados pelas agéncias
concorrentes, sem nenhuma
contrapartida para o lado fragil do
negdcio da comunicagao”.

Executivos juniors — De fato, a
descortesia, beirando a grosseria,
da o tom nas tomadas de preco
privadas, como assinala o diretor-
presidente da Aberje. O processo

é marcado, do inicio ao fim, pela
falta de transparéncia. Ao contrario
das licitagdes publicas, balizadas
pela Lei 12.232, as reunibes de
briefing sdo individuais, para
impedir a identificacdo das demais
concorrentes. Com frequéncia,

as informag0es sdo passadas as
agéncias de forma precaria, e as 89
areas de compras dos demandantes
ignoram duvidas apresentadas a
posteriori pelas candidatas. Para
completar, as apresentacoes

das concorrentes ndo raramente
sdo apreciadas por executivos
juniors e até mesmo estagiarios,

o que langa duvidas sobre o

carater “estratégico” atribuido

a comunicagao por algumas
organizagdes. “Quem ganha a
concorréncia fica sem saber, muitas
vezes, os critérios da decisdo,
raciocinio que também se aplica

as perdedoras”, observa Carlos
Carvalho, da Abracom. “Apds a
contratagao, € comum o vencedor
ser incumbido de executar ndo a sua
proposta, e sim a apresentada por
outra agéncia que abriu mao dos
direitos autorais”.

Nos mercados mais maduros, a
coisa é bem diferente. As disputas
chegam até a ser organizadas por
empresas especialistas, caso da RSP
Associates, dos Estados Unidos.

Foi esta, por sinal, a responsavel



Manual de compras

Trechos do Guia de servicos e boas praticas em Comunicagdo
Corporativa, organizado pela Associa¢do Brasileira das Agéncias
de Comunicagdo (Abracom) e a Associagdo Brasileira de
Anunciantes (ABA), e divulgado em 2014:

“Mesmo quando o processo de contratagdo de uma agéncia estd a cargo
do departamento de Compras ou de Recursos Humanos, considera-se
importante a integragdo do departamento de Comunica¢do Corporativa
no processo, pois este detem o conhecimento técnico da atividade e as
necessidades estratégicas da empresa contratante”.

“As propostas técnicas e comerciais de uma agéncia de comunicagao sao
certamente um dos fatores-chave para a escolha da vencedora de uma
concorréncia. Mas o escopo do servico a ser executado é, em verdade,
apenas uma parte do que deve ser analisado. Deve se avaliar os quesitos
estrutura, histdrico, perfil de atendimento e métricas para avaliagdo do

trabalho, entre outras”.

“Antes de se iniciar o processo de sele¢do e concorréncia, sugere-se que
contratante e agéncias avaliem a conveniéncia de assinar um termo mutuo
de confidencialidade, que garantird que as informacdes sigilosas do briefing
ndo sejam divulgadas e também garantird direito autoral e propriedade
intelectual sobre o material produzido pela agéncia em resposta a suas
demandas”.

“Despesa que deve ser prevista na assinatura do contrato € a ocorréncia
de uma crise no cliente. Em eventos como esse (cujas origens sdo as mais
diversas, como acidentes, queda de agfes, denincias, ag¢bes judiciais,
aquisicdo por outra empresa etc.) o volume de trabalho aumenta
exponencialmente, comprometendo seriamente o equilibrio econémico-
financeiro do contrato”.

pela condugdo da concorréncia ViaNews, encarregada pela ICF
realizada, no segundo semestre de desenvolver dois planos de

do ano passado, pela International comunicacao - global e regional
Coach Federation (ICF), que teve para a América Latina. A agéncia
como vencedora a brasileira de Pedro Cadina teve de fornecer

uma série de dados e informagées
para participar do processo,
incluindo perfil de atuagao, curriculo
da equipe, principios éticos,
experiéncias relevantes, referéncias
de clientes etc.. “Chegaram até a
solicitar que indicassemos pontos
que considerdvamos estratégicos e
taticos para a divulgacdo da ICF. S6
ndo nos pediram uma coisa: ‘ideias
criativas’”, conta Cadina. “Normal,

Pedro Cadina

“Em centros mais avangados, como Estados
Unidos, Grd-Bretanha, Franga

e Alemanha, o respeito aos direitos autorais
é um assunto levado muito a sério”

pois em centros mais avangados,
como Estados Unidos, Gra-Bretanha,
Franga e Alemanha, o respeito
aos direitos autorais é um assunto
levado muito a sério”.

No Brasil, a cultura na drea ainda
é recente — a Lei 9.610, como vimos,
tem apenas 18 anos. Talvez seja por
isso que muitas empresas, mesmo
sem qualquer intencao escusa,
considerem absolutamente normal
colocar a inventividade das agéncias
a prova. Ouvido pelo Anudrio, o
executivo de uma grande fabricante
de bens de consumo, que preferiu
ndo se identificar, argumentou
ser “muito dificil”’ contratar um
fornecedor para a divulgagao de
um langamento sem ter em maos
propostas de planejamento.

Exemplo da publicidade — Resta
saber o que pode ser feito para por
um fim ou, ao menos, reduzir o saque
praticado nas concorréncias privadas.
Schiavoni, que presidiu a Abracom
entre 2004 e 2008, responde sem
titubear. “Bastaria seguir o exemplo
das agéncias de propaganda, sempre
remuneradas quando participam

de brain stormings em clientes.

Nao da, contudo, para colocar essa
proposta na mesa de negociacbes em
meio a uma forte crise econdmica”,
pondera o CEO da S2Publicom Weber
Shandwick.

Ja Francisco Carvalho, da Burson-
Marsteller, sugere a apresentacdo
de temas ficticios a serem
desenvolvidos pelas candidatas,
como forma de permitir melhor
avaliagdo de sua competéncia e
criatividade. “O que ndo da para
engolir é alguém pedir a varias
agéncias o desenvolvimento de
um projeto editorial ou de um
plano de comunicagdo que serao
implementados, de fato, a partir da
concorréncia”, ressalva.

Mais cético, Carlos Carvalho, da
Abracom, acredita que o abacaxi sé
serd descascado a médio ou longo
prazo. Como ndo h3, para o setor
privado, um marco regulatério
equivalente a Lei 12.232, ele considera
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que sao muito reduzidas as chances
de as agéncias influenciarem no
desenho e na formatacao das
concorréncias particulares. “O
cendrio é adverso, pois as verbas
destinadas pelos clientes para as suas
areas de comunicagdo minguaram
desde a eclosdo da crise financeira
internacional, em 2008”, ressalta. “E
temos, ainda, de lidar com o fato de
que a Comunicagao Corporativa é
comandada, no mais das vezes, por
estranhos no ninho — marqueteiros,
publicitdrios e técnicos —, que ndao
tém a menor no¢ao do que sejam
relagdes publicas. Nao por acaso,
portanto, a incomunicabilidade marca
fortemente a relagdo entre clientes e
agéncias”.

O jeito, avalia, é investir em um
continuo trabalho educativo junto aos
compradores. Um exemplo, além do
manual Como escolher uma agéncia
de comunicagdo, é o Guia de servicos
e boas prdticas em Comunicag¢do
Corporativa, desenvolvido em parceria
com a Associagdo Brasileira de
Anunciantes (ABA) e apresentado
em dezembro de 2014. “Desde o
langamento do Guia, ha mais dialogo
com os clientes. Mas ainda ha muito
a fazer, no caso das concorréncias,
em relacdo as reunides de briefing, a
criagdo de canais de consulta e, claro,

Paulo Nassar

“Esses abusos se concretizam

em atitudes de md-educagdo
corporativa. Traduzo como situagbes
de exploragdo e desrespeito”

ao respeito aos direitos autorais das
agéncias”, observa Carvalho.

Disponivel para download no
site da Abracom, o Guia, como o
proéprio titulo sugere, apresenta
a Comunicac¢ao Corporativa aos
potenciais demandantes do servico e
indica providéncias e procedimentos
a serem seguidos na escolha do
fornecedor. Com relagdo ao prato
principal desta reportagem, o respeito
as ideias dos provedores, a obra faz
uma breve e sutil mengdo, na pagina
37: “Antes de se iniciar o processo
de selegdo e concorréncia, sugere-se
que contratante e agéncias avaliem
a conveniéncia de assinar um termo
mutuo de confidencialidade, que
garantira que as informagdes sigilosas
do briefing ndo sejam divulgadas e
também garantird direito autoral
e propriedade intelectual sobre o
material produzido pela agéncia em
resposta a suas demandas”.

O préximo passo da Abracom
serd voltado ao seu préprio rebanho.
Ainda neste ano, a entidade langara
um servico de capacitagdo e apoio
para as equipes comerciais das
suas associadas. A meta é ajuda-
las a formar pregos com mais
embasamento técnico e oferecer
subsidios para que endurecam,
sempre que possivel, negociacoes
com clientes e prospects. O trabalho
contara com o consultor Sandy
Soares, que atuou na elaboracdo do
Guia e acumula passagens pelas dreas
de midia, publicidade e marketing
da Peugeot-Citroén, por nove anos,
e pela presidéncia do Comité de
Fornecedores da ABA.

Para inglés ver — “As agéncias sao
pequenas diante de boa parte de
seus clientes e costumam negociar
muito mal. Elaboram or¢amentos
com critérios precdrios e aceitam
cortes expressivos nos fees sem
pactuar, como contrapartida, a
reducdo do escopo dos servicos”,
comenta Carvalho, da Abracom.
“De quebra, as clausulas
contratuais e extracontratuais
sdo para inglés ver. Tem muita
gente que, por exemplo, atua

em gerenciamentos de crise sem
qualquer previsdo de prestagao
do servico no papel. Resultado:
fica tudo por isso mesmo, como
‘cortesia’.

Ainda forte no mercado, a
cordialidade a brasileira comega,
contudo, de forma timida, a se
restringir a 4gua e ao cafezinho. Um
dos responsaveis pela mudanca é
o Jeffrey Group. A agéncia dividiu
seu quadro em duas equipes,
atendimento e planejamento,
tomando como inspiragdo o
modus operandi do segmento
de propaganda. A proposta,
que ja comeca a ser adotada em
outros escritdrios do grupo norte-
americano, é dar maior autonomia
ao time de planejamento,
responsavel pela formulagdo de
propostas e ideias, e reduzir ao
maximo seus contatos diretos com
os clientes, mitigando, assim, riscos
de “misturas de esta¢bes” e de
pedidos de favores. “E uma forma
de impor barreiras ao trabalho ‘na
faixa’, de dizer ao cliente que, se
quiser mais servigos, ele tera de
contratd-los”, define a presidente e
diretora executiva regional Cristina
Iglecio.

e )\ Aintegra da reportagem
esta disponivel em
www.megabrasil.com.br/anuario2016
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Jornalista hd mais de 30 anos, Dario Palhares atuou em diversos veiculos

- casos de O Globo, Exame, Folha de S.Paulo, Brasil Online, Didrio do Povo
(Campinas) e A Tribuna (Santos) —, na maioria das vezes em cargos de chefia.
Autor de livros, atualmente, Palhares se dedica a producdo de textos

e ao desenvolvimento de projetos de memdria corporativa e esportiva.
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digitalizagdo é o motor

que deu forca e poténcia

para que a industria

da Comunicagao

Corporativa
experimentasse, na ultima década,
sua primeira revolu¢do. Acelerada
pela tecnologia e pelo surgimento das
redes sociais, a digitalizagdo provocou
um turbilhdo ao incentivar um
crescimento exponencial de fontes
de informagao, baratear os modos de
producao, mudar o foco de poder na
comunicagao e derrubar as ultimas
fronteiras que ainda serviam de
barreiras para a globalizagdo. Vivemos

Fazer de
outro jeito

Agéncias apostam em metodologias inovadoras para
substituir processos de criacdo, antecipar cendrios no
ambiente digital e orientar as acoes de seus clientes

Sérgio Liidtke

agora em um mundo conectado,
numa aldeia global em que quase
todos tém acesso aos meios de
producdo da informagdo.

A adesdo compulsdria ao digital
criou um novo ecossistema na
industria da Comunicac¢ao Corporativa,
que exigiu uma ampliacdo de
repertdrios, a apropriacdo de
multiplas competéncias, a abertura
para disciplinas até entdao ausentes
desse ambiente, a adogdo de novas
tecnologias e a capacidade de lidar
com grandes bases de dados, analisa-
las e transforma-las em inteligéncia de

negdcios, muitas vezes em tempo real.

Essa transformacdo, que
coloca poeira nas antigas
praticas e em boa parte dos
indicadores que até bem
pouco tempo mensuravam
a exceléncia no setor, sé
estd sendo possivel porque
usa como combustivel de
alta octanagem uma fonte
renovavel de energia: a
inovacao.

Eduardo Vieira

“Assessoria de imprensa

e propaganda tradicional sGo
apenas duas ferramentas
entre tantas outras”

Marcio Cavalieri

“Modelo baseado na formagdo
de cluster abre espaco para novas
composicbes de equipes”

“Nds sabfamos que haveria
uma explosao das redes e dos
relacionamentos no ambiente
digital”, diz Carlos Henrique
Carvalho, presidente executivo da
Associacdo Brasileira das Agéncias
de Comunica¢do (Abracom). “E
sabiamos também que nado haveria
ninguém mais preparado para lidar
com isso do que o profissional
de RP, que tem como objeto de
trabalho o relacionamento com os
publicos estratégicos. Por outro




lado, o espaco convencional de

midia cai vertiginosamente e ha uma
fragmentacdo dos emissores de
conteudo. E a hora da Comunicacdo
Corporativa criar novos produtos,
diversificar a oferta de servicos, inovar
para o mercado brasileiro e continuar
atenta as demandas que irdo surgir”.

Para Eduardo Vieira, sécio-
fundador e co-CEO da Ideal H+K
Strategies, as novas plataformas
digitais “eliminaram intermediarios,
questionaram o modelo de negdcio
de toda a industria de comunicagdo e
deram voz a diversos tipos de novos
interlocutores, colocando em crise
o modelo de negdcios de agéncias,
veiculos e anunciantes. Assessoria de
imprensa e propaganda tradicional
sdo agora apenas duas ferramentas
entre tantas outras — e ndo sao mais
suficientes para, isoladas, criar marcas,
erguer reputagdes ou promover
empresas e seus produtos”.

Essa nova realidade, percebida em
maior ou menor grau pelos clientes,
faz deles propulsores importantes
do cambio nas agéncias e aponta
para um desejo comum de mudanca.

Novas ideias

Inovagao € a exploragao,
com éxito, de novas ideias.
Frequentemente, € associada a
novas tecnologias ou aplicacbes
tecnoldgicas. Tem muita
importancia porque é capaz de
fornecer melhores produtos
e servicos; cria novos
processos de producao,
mais limpos e

mais eficientes; i

e aprimora os

modelos de <
negdcios existentes. N\

Fonte: Conceito divulgado, em

2003, no relatério da UK Innovation,
renomada institui¢do do governo
britdnico, do Department of Trade and
Industry, voltada aos estudos da inovagdo.

Rodolfo Aratjo
“E necessdrio pensar a agéncia
de relagbes publicas como
um ambiente de inovagdo”

Para isso, as agéncias reorganizam
Sseus processos e agregam novas
competéncias para ampliar a
relevancia dos servicos que prestam e
manter a sintonia com seus clientes.
Francisco Carvalho, CEO da
Burson-Marsteller, v& um momento
muito especial para a inovagao
na industria da Comunicacdo
Corporativa, fomentado,

Produtos e servicos

Ainovacdo esta presente naquilo
que as organizagdes produzem:
seus produtos e servicos. Ela é
encontrada também no modo
como as organizagdes produzem:
em seus processos e sistemas de
producdo, estruturas e praticas
de trabalho, esquemas
de fornecimento,
colaboragdo com
parceiros e, de modo
importante, na
forma como tratam e
afetam seus clientes.

o {

Fonte: Livro Innovation, de Mark
Dodgson e David Gann

principalmente, pelo comportamento
dos clientes, que “estdo atonitos
diante das novas tecnologias e forgam
as agéncias a buscar a inovagdo. Ha
uma tendéncia de integracdo de
dreas que eram muito separadas na
organizagdao, como o marketing e a
comunica¢ao. Um time dnico e um
pensamento Unico da marca exigem a
melhor solu¢do possivel para atender
aos desafios dessa marca”.

O digital, nesse contexto
organizacional, deixa de ser um silo,
uma frente, um segmento para ser
“0” ambiente, define Rodolfo Aratjo,
lider das areas de Conhecimento,
Inovagdo, Pesquisa e Métricas da
Edelman Significa. O desafio, segundo
ele, é transformar os modelos
de negdcio das organizagbes em
modelos de negdcios nativos digitais.
E, para isso, é necessdrio considerar
as caracteristicas desses modelos:
“S&o sociais por natureza, ancoram-
se cada vez mais em grandes bases
de dados, buscam novos recursos
técnicos, como realidade virtual e
realidade aumentada, e evoluem na
direcdo de uma organicidade cada

Obstaculos

Fatores que inibem a inovagao:

e Margens muito baixas, que
inviabilizam ou retardam
investimentos em mudangas e
reestruturacao de equipes;
Cultura organizacional reativa a
mudancas;

Desatencao aos movimentos da
concorréncia;

Deficiéncia na andlise dos
produtos e servicos e de
revisdes estratégicas;

Falta de agilidade;

Distancia entre o modelo de
negdcios aplicado e as novas
demandas dos clientes;

Baixo nimero de especialistas
em novas fung¢bes, como
andlise de dados e gestores de
comunidades.

Fonte: Centros de pesquisa em inovagao
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vez maior da nossa rela¢do com a
tecnologia. Ou seja, uma relagdo cada
vez menos mediada e cada vez mais
natural e intuitiva com as experiéncias
proporcionadas pelas marcas”.

Para Aradjo, é necessdrio pensar a
agéncia de relagbes publicas como um
ambiente de inovagdo.

Criacdo digital - Desmistificar a
tecnologia foi um dos desafios do
Grupo In Press para qualificar o
resultado dos projetos da agéncia.
Hugo Godinho, diretor executivo
de Estratégias e Negdcios Digitais
da agéncia, diz que conseguiu
isso promovendo, desde o inicio
dos projetos, a integragao dos
profissionais de todas as dreas
envolvidas. “N&do adianta chamar
as pessoas das areas de digital,
tecnologia e criagao no meio do

Hugo Godinho
“As pessoas das dreas de digital,
tecnologia e criagdo devem participar
do processo desde o inicio”

processo. Os melhores cases que
temos aqui envolveram todas essas
pessoas e perfis desde o inicio.
Disciplinas que eram muito separadas
e que precisavam trabalhar debaixo

da batuta de um maestro, que em
geral era o cliente, se transferiram
para a agéncia. Ela agora se apropria
da batuta para coordenar a demanda
e reunir todas as competéncias no
primeiro movimento do projeto”.

As agéncias também tém criado
metodologias inovadoras para
organizar a informagdo disponivel
para a gestdo. E o caso da Burson-
Marsteller, que coloca em operacao
o Content Performance, uma
abordagem para combinar a gestdo
de conteudo com um plano de midia
que integra propaganda, marketing
direto e midia tradicional para otimizar
o investimento do cliente. Esse Unico
plano de midia é combinado a uma
outra abordagem, de Analytics, o
Big Data Brand Audience. Com esses
recursos, diz Francisco Carvalho, “
empresa busca e analisa dados para

E uma agéncia inovadora?

Graziela Di Giorgi dirige

o escritdrio brasileiro da
Scopen, empresa espanhola
que pesquisa a percep¢ao do
mercado de RP sob a ética dos
clientes e produz, a cada dois
anos, o relatério PRScope. A
empresa comecou no Brasil com
o nome de Grupo Consultores e
adotou recentemente a marca
Scopen. Nessa entrevista,
Graziela fala sobre o papel

da inovacdo no ambiente das
agéncias de comunicagdo.

Anudrio: Do ponto de vista
dainovagdo, que panoramaa
pesquisa revela?

Graziela: Ndo abordamos
exclusivamente o tema da
inovagdo nessa pesquisa, mas
alguns atributos pelos quais os
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oportunidade para explorar os
pontos de contato do usudrio
com a marca de forma mais

criativa e menos convencional. O digital
tem muito a ver comisso e o uso de suas
diferentes plataformas.

Anudrio: Pela sua avaliagdo, qual é o
estado dainovagdao no mercado da
comunicagdo corporativa no Brasil?
Graziela: Ainda é pouco maduro. Penso
que existe uma oportunidade imensa
para aquelas agéncias de comunicagdo
que ndo impd&em barreiras para suas
entregas. O cliente quer resolver
problemas e identificar oportunidades,
independentemente do nome que
adotamos - publicidade, RP, ativacao,
digital. As agéncias devem contar com
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uma visdo mais imparcial e ampla dos
meios e oferecer solugdes que sejam
relevantes para as marcas e que
impactem e gerem valor percebido
para os usuarios dessas marcas.

Anuario: Quais tendéncias vocé
visualiza para o setor?
Graziela: E preciso investir no digital
de verdade, de dentro para fora.
H& uma grande oportunidade de
ensinar o digital, suas ferramentas
e poder de mensuragao, este ainda
precariamente explorado. Além de
entender, realmente, que o digital s6
vai crescer nos préximos anos com
sua multiplicidade de pontos
de contato.

Graziela Di Giorgi
“E preciso investir no
digital de dentro para fora”
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encontrar nas midias
tradicionais e digitais
padrdes e tendéncias
que possam apoiar os
clientes na tomada de
decisGes”.

ARMA
Comunicagdo também
mudou processos
internos usando uma
metodologia chamada
na empresa de dual
model, baseada em
métodos criados pelo professor da
Harvard University, John Kotter. Essa
metodologia reconhece a existéncia
de hierarquias, mas flerta com o
modelo startup, mais propenso a
inovagao. O CEO da agéncia, Marcio
Cavalieri, explica que o modelo abre
espaco para novas composicdes de
equipes formadas para colaborar
em projetos que tenham prazo
definido. No modelo dual, pessoas
de diferentes dreas e posic¢oes
sdo emprestadas para o projeto
e formam um cluster. ARMA tem
em média 12 clusters em atividade,
atuando em revisdo de processos
de trabalho, preparo de propostas
para novas dreas de atendimento,
novos negocios e até para
desenvolvimento de ferramentas
de produtividade. Na opinido de
Cavalieri, a inovagdo estd presente
em todo o mercado de Comunicagao
Corporativa: “Eu enxergo os grandes
grupos de agéncias como grandes
orquestras, que podem usar melhor
cada instrumento e entregar a
melhor solugdo para o cliente.

Mas, sem duvida, ainda hd espaco
para nichos. Ha muita inovagdo

nas agéncias regionais. Algumas
trabalham em cendrio de restricdes,
mas conseguem resultados
extraordindrios”.

Essa criacdo de ferramentas
digitais para gestao de equipes
e servicos € outra face visivel
dainovagdo nas agéncias de
comunicagdo. Um exemplo é a
rede The Bridge, criada pela Golin,
empresa do Interpublic Group,
do qual faz parte a S2Publicom

Ideias e solugdes
Grupo de Inovagdo e Criatividade, da Printer Press, se retine uma vez por més
em busca de inovagdo, independentemente da tecnologia

Weber Shandwick. Sdo 15
escritdrios conectados, que relinem
jornalistas, produtores de contetdo,
especialistas em midias sociais

e analytics. Segundo José Luiz
Schiavoni, que comanda o escritdrio
brasileiro, The Bridge é uma central
de monitoramento que acompanha
as transmissoes de radio e tevé e
publicacdes na rede para identificar
oportunidades para acbes de
mercado em tempo real.

Situagoes reais — A Weber Shandwick
desenvolveu uma ferramenta para
antecipar crises nas redes sociais,
chamada Firebell, que simula situa¢des
reais que possam afetar a reputagao
de uma empresa. A ferramenta

pode ser personalizada para cada
cliente, usada por diferentes areas

da organizagdo para que todos os
envolvidos possam participar da
andlise de risco e, a partir da reacao
das dreas internas, prover informacdes
para um projeto de comunica¢ao
fluido para toda a companhia.

Os desafios da inovag¢do podem
ser tdo complexos que as empresas
estdo criando dreas ou departamentos
para tratar especificamente do tema.
E o caso da Printer Press, que formou,
hd um ano, o Grupo de Inovagdo e
Criatividade, iniciativa que busca a
inovacao independentemente da

tecnologia. Segundo a
diretora de Contetido
Rosangela Ribeiro,
o grupo se redne
uma vez por més e é
formado por 12 pessoas
de diversas dreas da
empresa, de servi¢os
até a alta geréncia:
“Pessoas de dreas
distintas trazem uma
outra visdo, agregam
mais vivéncias; a
diversidade enriquece a interacao
e novos olhares ajudam a avaliar
melhor o que fazemos. As pessoas
sempre trazem cases para apresentar
e debater em grupo. E as ideias que
surgem dessas discuss6es podem
servir de referéncias para futuros
projetos, abrem novas perspectivas
para o negocio e, a partir delas,
melhores projetos para os clientes”.
A atencdo ao tema levou também
a Abracom a criar, neste ano, uma
nova diretoria para definir e apoiar
as politicas da entidade para a
inovagdo. A nova diretoria, relata
Carlos Carvalho, “n3o vai se resumir a
natural ligagdo que se faz entre digital
e inovagao. Inicialmente, o trabalho
serd centrado em mapeamento
de produtos e oportunidades de
mercado, preparagao das equipes
profissionais, em conjunto com
anossa area de capacitacao e
treinamento, e também com o
nosso grupo de trabalho de recursos
humanos. Queremos mostrar ao
empresdrio que ele precisa investir
em equipes mais multidisciplinares e
fazer com que as agéncias oferecam
mais do que o que foi contratado, que
possam pensar em novas solugdes e
se sintam seguras para surpreender
seus clientes”.

m A integra da reportagem
estd disponivel em
www.megabrasil.com.br/anuario2016

L

Sérgio Liidtke é jornalista. Foi editor de livros por dez anos e participou da criagdo
de duas startups na drea digital, nos anos 1990. Dirigiu dreas de contetido digital
nos grupos RBS e Globo, e foi coordenador do Master em Jornalismo Digital no
Instituto Internacional de Ciéncias Sociais (1ICS). Dirige a consultoria Interatores e
coordena pesquisa sobre o empreendedorismo no jornalismo digital brasileiro.
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Nada sera
como antes

Pressionados pela velocidade das novas midias e
pelo encolhimento dos veiculos tradicionais, agéncias
e departamentos de comunicac¢dao de grandes
empresds comecam da mudar o jeito de trabalhar

Roseli Loturco

ode se dizer que ao menos

quatro fatores tém dado

um verdadeiro chacoalhdo

no universo da midia e

em tudo o que estd ao
seu redor. A fragmentacao dos
meios de comunica¢do de massa, o
enxugamento ou desaparecimento
de veiculos tradicionais, a forca das
midias sociais e 0 aparecimento da
chamada imprensa livre impdem um
raciocinio: todos estdo tendo que se
reinventar. Aprender a se comunicar
€Om 0s NOVOs canais e estabelecer

gy i

#numero1

O Facebook afirmou, em mar¢o
deste ano, ter 1,6 bilhdo de
usuarios, cerca de 1 bilhdo dos
quais se conectam diariamente.
Incluindo os aplicativos
WhatsApp, o Instagram e o
Messenger, os americanos
gastam 30% do tempo em
internet mével, no Face, em
comparagao com cerca de 11% no
Google Search e no YouTube.

parametros distintos com os antigos
sdo desafios preponderantes.

De um lado, a grande imprensa,
que, com a redugdo drastica de
recursos — financeiros e humanos - e
com o surgimento de um arsenal
de outras midias de comunicagao,
precisa agir rapidamente para
nao sucumbir aos novos tempos e
descobrir qual o novo espaco queird
ocupar. Discussao essa que vai muito
além da velha celeuma se a midia
impressa ird desaparecer ou nao. Mas
também passa por ela.

#comunicacao

O aplicativo de mensagens
instantaneas Facebook Messenger
atingiu a marca de 900 milhdes

de usuarios em abril deste ano,
segundo David Marcus, diretor do
app da rede social. Mais de 1 bilhdo
de mensagens sdo trocadas todos os
meses entre usudrios e empresas.

Ja na outra ponta, as agéncias e
os departamentos de comunicagdo
das empresas redesenham por
completo a sua forma de geragdo de
conteuldo e plataformas utilizadas
para atingir o publico externo.
Processo esse que se intensificou
de forma mais contundente nos
ultimos cinco anos. E esta longe de
terminar. Com o aumento do nimero
e a diversificacdo de influenciadores
nas midias sociais, a mensuragao de
quem é quem e com que publico
conversa tem que ser quase didria.

Do lado de quem ja se mexeu, a
Editora Abril surpreendeu a todos
quando, no ano passado, anunciou
a venda de 17 titulos a Editora Caras.
Além disso, modificou sua estrutura
editorial e a dividiu em novos
ntcleos de negdcios — ou marcas,
no jargao interno: Veja, Exame,
Revistas Masculinas e Revistas
Femininas. E, por fim, fortaleceu a
unidade das customizadas, diante
de projeto de venda de solugbes
de comunicagdo e marketing. As
equipes de vendas também tiveram
que mudar. Antes, elas vendiam e se
dedicavam a marcas definidas. Agora
sdo responsaveis por organizagoes.
“Isso é uma revolugdo na nossa
indUstria e pressupde um profissional

#mobile

O Brasil chegou a 168 milhbes

de smartphones em uso, um
crescimento de 9% em relagdo a
2015, quando a base instalada era de
152 milhdes de celulares inteligentes.
Os dados sdo da 27° Pesquisa Anual
de Administragdo e Uso de Tecnologia
da Informacdo nas Empresas, feita
pela Fundac¢do Getulio Vargas de Sao
Paulo (FGV-SP).



Regina Moura
“Serd que queremos uma pdgina
no Facebook? Quero estar no Face s6 se
for de forma relevante”

com maior nivel intelectual”, conta
Alexandre Caldini, entdo presidente
da Editora Abril, de onde saiu no
comego de abril. A mudanga foi tdo
grande e tao revoluciondria que é
bem possivel que aimplementacao
tenha de certo modo impulsionado
sua demissao pelo novo presidente
do Grupo, Walter Longo, com
planos certamente diferentes dos
abracados por Caldini. Ele estava em
sua segunda passagem pela Abril e
antes presidiu por dois anos o jornal
Valor Econémico. De todo modo,
pela importancia das declaracoes
de Caldini, consideramos pertinente
manter a entrevista dele, ja que é

#conectados

Atualmente, de acordo com a
pesquisa da FGV-SP, o Brasil tem 160
milhdes de computadores (entre
notebooks, tablets e desktops) em
funcionamento, um crescimento de
7% na base instalada com relagéo

ao levantamento de 2015. Até o
final do ano, serdo 166 milhdes de
computadores em uso — o ndmero
inclui 30 milhdes de tablets.

fruto de um novo
olhar sobre o papel
da midia e de uma
empresa com as
caracteristicas da
Abril.

Fascinio do novo

- Arevolugdo em
curso, na opiniao de
Caldini, é fascinante
e assustadora ao
mesmo tempo. “O
que tento fazer é
segurar a ansiedade
para ndo estragar o
fascinio do novo”, revela. No fundo,
toda essa mudanga segue um novo
posicionamento também ocorrido
em outros setores econdmicos. A
telefonia é um deles. “Estd em crise
e vai ter que mudar, pois as pessoas

mais teclam do que falam ao celular”.

Claro que isso impde uma nova
forma também de se comunicar com
as empresas. Para isso, a editora
montou dois grupos operacionais:

o ABD (Abril Big Data) e o ABC

(Abril Branded Content). O primeiro
trabalha com estatisticas para buscar
dados e solugbes de comunicagao;

o segundo entrega propostas de
comunicagdo para as empresas.

#seguidor

Com 140 caracteres por vez, o
Twitter completou dez anos em
marco deste ano e chegou a 320
milhdes de usudrios. A rede social
busca manter a relevancia diante
do Facebook e do Snapchat ao
apostar no Brasil, um de seus cinco
mercados mais importantes, como
modelo para estratégias em paises
emergentes.

Ricardo Gandour

“As redag6es tradicionais continuardo a ter relevancia.
Porém, menores e sem a abrangéncia do passado”

“Segmentacao e customizagdo sao
chave”, indica Caldini. “Mas ndo
em detrimento do editorial. Sdo
complementares e fundamentais
um ao outro”. Aideia é colocar a
comunicagdao do anunciante em
contexto editorial. “A curadoria do
contetido tem peso”’, arremata.

Se essa foi uma decisdo acertada,
sé o futuro dird, mas ja chama a
atengdo de quem antes ndo se
importava com isso. A Roche é
exemplo de empresa que analisa
com interesse o Branded Content.
Por atuar no segmento de salide e
produzir medicamentos altamente
regulados por érgdos oficiais no

#caiunarede

Apenas 20% do publico digital
do Washington Post acessam

o contetido por meio da home
do jornal; 80% chegam por
redes sociais, buscas e boletins
de e-mail. E 70% do publico do
jornal americano acessam as
noticias por dispositivos mdveis,
principalmente smartphones,
segundo Emilio Garcia-Ruiz,
editor-chefe do Post para Digital.
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Brasil e no mundo, tem o desafio

de trabalhar a comunicagao por
meio de pesquisas cientificas,
principalmente, na drea oncoldgica.
Aideia é possivelmente patrocinar
féruns e debates em grandes
veiculos de imprensa para que o
conteudo discutido vire um caderno
ou matéria especial. “Da para fazer
parceria justa entre empresa e
imprensa. Estamos pensando em
fazer o Branded Content de maneira
correta, legitima e transparente”,
afirma Regina Moura, diretora de
Comunicagdo Corporativa e Digital da
Roche Farma Brasil. Isso porque, para
a empresa, a midia tradicional tem
grande relevancia em sua estratégia
de disseminar informagdes sobre
saude e é formadora de opinido. A
farmacéutica busca posicionar-se

em grandes jornais, revistas, radio

e televisdo por meio de divulgacao
de estudos exclusivos ou mesmo

em campanhas preventivas. “O que
entendo é que o press release sé deve
ser usado se ha algo extremamente
relevante a dizer”, analisa Regina.
Mas o interesse por algumas midias
nao anula a agdo em outras. Para se

Paulo Andreoli

“As empresas precisam mudar e organizar
o fluxo de informagdo interna e o que

querem informar externamente”

comunicar com o seu
principal publico - o
médico - a executiva
mantém portal
exclusivo, com contetido
especifico. Jd em relagdo
as midias sociais, ha
ainda mais duvidas do
que certezas: “Serd que
queremos uma pagina
no Facebook? Acho que
as empresas precisam
ter, mas no nosso caso

0 que acrescentaria?
Quero estar no Face

s6 se for de forma
relevante”.

Fenémeno - A

fragmentacdo da midia € de fato a
onda da vez e tem exigido especial
entendimento de seus rumos e
extensdo. Esse fendmeno mostra
que as plataformas de comunica¢ao
nao estdo mais no mesmo lugar.

E a complexidade do tema tem
levado liderangas da drea de volta

as salas de aula. Esse é exatamente

o tema de estudo que Ricardo
Gandour, diretor licenciado do Grupo
Estado, desenvolve

em sua pesquisa na
Escola de Jornalismo

na Universidade de
Columbia, nos Estados
Unidos. Gandour, que
deve finalizar o curso em
junho deste ano, adianta
algumas conclusées: “As
redagdes tradicionais
estdo ai e continuardo a
existir e a ter relevancia.
Porém, menores, sem
conseguir a abrangéncia
de cobertura do
passado”. Em paralelo,
diz ele, surgem
iniciativas derivadas das
redacdes tradicionais.
Sdo redagbes menores,
para assuntos
especificos: “Nos EUA
tém aparecido vdrias
iniciativas, como o
Inside Climate News e

Ricardo Cesar

“As midias se tornaram complementares

na comunicagdo. O ferramental
das agéncias hoje é bem maior”

The Marshall Project, além do Non
Profit Journalism”. Essas redagdes,
na opiniao de Gandour, aparecem
para cobrir os buracos deixados pela
grande imprensa. Em paralelo a
isso, ha as novas midias: “Ai a lista é
imensa: Business Insider, BuzzFeed,
Nexo, Jota e por ai vai”’. Na
sequéncia, uma infinidade de blogs,
sites e midias sociais que repercutem
a grande imprensa. O que exige
maior cuidado ao analisar esse novo
ambiente. Quem é quem? Quem estd
gerando informac&o e checando os
fatos e quem estd gerando opinido?
“Opinido é uma coisa. Fato é outra.
A parte jornalistica tem que estar
muito clara. E a forma tendenciosa
também”. No longo prazo, Gandour
vé que hd tendéncia de a midia
impressa ficar ainda mais restrita:
“Mas desaparecer, acho que nao.
Nos EUA, por exemplo, o Politico,
site dedicado a politica, langou
versao impressa semanal e revista
bimestral. Talvez porque atraiam mais
anuncios”.

Ja o diretor de Jornalismo do
Grupo Estado, Joao Caminoto,
lembrou que, no plano dos negdcios,
a empresa também tem uma drea de
Branded Content, como varios outros
grupos de comunicagdo, com muitas
realiza¢des, sobretudo na formulagdo
de eventos e cadernos especiais,
mas que as areas sao separadas, e,



embora haja didlogo entre elas, as
redagbes sdo totalmente blindadas
de qualquer interferéncia. “Aqui vale
o velho conceito de separagao entre
Igreja e Estado”, diz Caminoto, que
nao vé crise ou mudangas drasticas
no relacionamento das assessorias
com os veiculos, pois hoje, se

ha limites na edi¢ao impressa, o
mesmo nao acontece nas versées
digitais. Nesse sentido, eles ndo
prescindem da contribui¢do das dreas
de Comunicacdo Corporativa e das
agéncias de comunicagdo na oferta
de noticias e outros contelddos:

“Ao contrario, esse fluxo continua
fundamental para a construcdo de
bons contetdidos”.

Seguidores — Mapear blogueiros

e influenciadores que carregam
milhdes de seguidores e té-los como
aliados na divulga¢ao de campanhas
e informagdes de interesse de seus
clientes tém sido o trivial para as
agéncias. “As midias sociais entram

%%

Viviana Toletti
“Como gero contetido constante
nas midias sociais, preciso de andlise
critica e veloz para corrigir rotas”

com forga nos langamentos de
produtos para consumo”, afirma
Paulo Andreoli, presidente do
MSLGroup Andreoli. Mas o executivo
lembra que, nesse contexto, o

maior problema é a incapacidade

das empresas em administrar o
volume brutal de informagbes que
geram e por vezes se perdem em

sua estrutura interna. “As empresas

precisam mudar e organizar o

fluxo de informac&o interna e o

que querem e precisam informar
externamente”, considera Andreoli.
Isso porque os CEOs tomam decisdes
com base nas informagdes que
chegam a eles. E essas, muitas vezes,
chegam de forma segmentada.
Integrante de um dos maiores
grupos de comunica¢ao do mundo,
o Publicis, o MSLGroup faturou,

no Brasil, R$ 47,6 milhdes em 2015,
crescendo 18% ante 2014.

Inquieto e visiondrio, Andreoli
acredita que, além das préprias
empresas clientes, as agéncias
também tém que mudar. Essa, alias,
foi arazao central de um encontro
mundial do MSLGroup no ano
passado no Vale do Silicio, em Sao
Francisco, nos Estados Unidos. Ali
estiveram para discutir o futuro da
comunicagdo e concluiram que é o da
inteligéncia. “As agéncias tém que ir
para o meio do campo para atuar nas
questdes estratégicas das empresas

Estratégias de Comunicaciao

para a expansao do seu Negocio
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Paulo Marinho

“A responsabilidade aumenta. Com o
fechamento de jornais e o surgimento da
imprensa livre, todo mundo é repérter”

e identificar o que vem pela frente”.
Foi esse entendimento que levou o
MSLGroup a criar a célula Business
Intelligence, que busca, por meio

de estudos, identificar as posi¢oes
que sao adotadas pela empresa e se
aproximar dos influenciadores de
interesse para se comunicar com eles.

Publico jovem — Nesse contexto,
apesar da midia tradicional ainda
se mostrar de extrema relevancia,
ja existem agbes de comunicagao
em que ela nem é considerada. “Se
quero fazer uma campanha para
atingir um publico jovem, que nao
I€ jornal, tenho que usar a rede
social”, avalia Kiki Moretti, CEO

do Grupo In Press. “J& para estar
no jornal tradicional é preciso ter
noticia relevante. Fazer assessoria
de imprensa ainda é premium, mas
o trabalho da agéncia hoje é muito
mais amplo”, considera.

Dois instrumentos que cafram
definitivamente no gosto dos
comunicadores sao os videos e
infograficos, cada vez mais utilizados.
E ha varias formas de mensurar a
efetividade deles, ferramentas que
cruzam o impacto da informagao
veiculada e ponderam se os objetivos
da comunicagdo do cliente foram
atingidos. “Eu fundei a In Press hd

28 anos, quando ndo existia nem
fax nem celular. A grande mudanga
foi na forma de acessar toda a nova
tecnologia”. Para Kiki, o trabalho
com as midias digitais é artesanal
e deve identificar o que e com
guem as pessoas estdo falando.
“Apesar de acompanharmos isso ha
muito tempo, alguns gestores de
conta levaram um susto, pois nao
apostaram nas mudancas”, lembra a
CEO do Grupo In Press, que coordena
uma equipe de 510 pessoas, sendo
80% jornalistas.

Apesar de inovacao, criatividade
e conectividade serem as palavras
da vez, os encontros com as midias
tradicionais ndo perderam espaco
nas agdes de comunicagdo. Ao
contrdrio. “Nascemos ja apostando
no digital. Na época era inovador.
Nosso primeiro cliente foi o Google.
Hoje atendemos ao Facebook”,
indica Ricardo Cesar, sdcio-fundador
e co-CEO da Ideal H+K Strategies.
Ele diz que, mesmo se ndo tivesse
havido cortes e crise no jornalismo,
trabalhar fortemente com as
midias digitais seria inevitavel:
“As pessoas estao olhando quase
tudo pelo celular. As formas de
se relacionarem com as marcas
e opinarem também mudaram”’.
Ricardo ndo v, no entanto, reducao

Paulo Piratininga
“Muitos preferem colocar uma promogao
no Facebook e arregimentar seguidores.
Eles ndo precisam mais de mim”

de interesse na midia tradicional:
“Aimportancia é total devido a sua
credibilidade”. Apesar de a internet
abrir um mundo que classifica de
maravilhoso, também oferece um
mar de informacdes que precisam
de curadoria. Outro ponto que
destaca é que hoje, apesar das
redagGes estarem mais enxutas,

as noticias geradas pelos veiculos
se espalham nas redes sociais, sdo
compartilhadas, se multiplicam e
formam opinido: “A meu ver, as
midias se tornaram complementares
na comunicagdo. O ferramental das
agéncias hoje é bem maior. D3 para
oferecer mais do que no passado”.

Prova de fogo - Porém, a mesma
midia que cria facilidade pode
também ser usada de forma
perversa. E recuperar reputagdo é
muito mais dificil do que ganhar.

A forma como as redes foram
usadas nas Ultimas elei¢bes
presidenciais foi a prova de fogo
do Itad-Unibanco, que teve seu
nome associado a candidatura de
Marina Silva. Nao houve perda de
reputacao para a instituicao, mas
associacdo e formagdo de opinido
indevida, na visao de Paulo Marinho,
superintendente de Comunicacao
Corporativa do banco. O executivo
diz que o segredo de quem tem
que trabalhar a reputacdo de uma
empresa financeira com 200 porta-
vozes € alinhar o discurso: “A
gestao do risco reputacional passa
pela Comunicag¢ao Corporativa.
Temos que proteger e fortalecer
areputagao do banco em tempos
de crise para que ndo saia nada
distorcido”. Ele admite que o
impacto das novas midias é
enorme e exige uma mudanga
brutal na forma de trabalhar:
“Aresponsabilidade aumenta.
Com o fechamento de jornais e o
surgimento da imprensa livre, todo
mundo é repdrter”. Hoje, na opinido
de Marinho, o comunicador precisa
também estar preocupado com os
temas sensiveis aos stakeholders.
Tanto que a drea de comunicagao



do Itaud esta diretamente ligada
a Vice-Presidéncia de Relagbes
Institucionais. “Houve mudanga
de paradigma. A Comunica¢ao
Corporativa que entende que é
apenas guardia da relagdo com a
imprensa vai morrer”, avisa.

Fase frenética — Devido as imensas
possibilidades das novas midias, a
XCom usa diariamente ferramentas
que geram indicadores para balizar
se o trabalho que desenvolve esta
indo na dire¢do correta. “Como
gero contelido constante nas midias
sociais, preciso de analise critica e
veloz para que possa corrigir rotas
se for necessdrio. Vivemos em uma
fase muito frenética”, diz Viviana
Toletti, sécia-diretora da agéncia.
Segundo ela, as agdes nas redes
sociais tém afetado a forma de
apresentacdo do clipping, tornando-o
muito mais amplo e com abordagem
do conjunto de todas as agdes e
seus efeitos praticos. Dentre os

novos fatores, esta também o
acompanhamento do jornalista
freelance, cada vez mais frequente
principalmente nos cadernos
especiais, passando a ser um elo
importante no relacionamento das
agéncias com os veiculos.

Outra agéncia de médio porte
e com boa parte dos clientes na
area de turismo, a Scritta tem
opinido diferenciada e acha que
fazer assessoria de imprensa para o
setor de hotelaria estd com os dias
contatos. “Muitos preferem colocar
uma promog¢ao no Facebook e
arregimentar seguidores. Eles ndo
precisam mais de mim”’, reclama
Paulo Piratininga, diretor da
agéncia. Piratininga considera que,

para os clientes da drea de turismo
e lazer, a grande imprensa perdeu,
sim, a relevancia. Para esse nicho,
muitas vezes, sites especializados e
blogs sao mais efetivos. “Ja clientes
de outras areas ainda prestigiam
muito os veiculos tradicionais”. Ele
ndo vé interesse das empresas de
um modo geral por determinadas
midias sociais, como o Twitter, e
diz que sua atuagdo se concentra
no Facebook e no Linkedin. Na
realidade, o que observa também é
muita empresa ainda demandando
velhos formatos de comunicagdo,
como newsletters e revistas. “Tudo
ainda em papel”.

e ) Aintegradareportagem

esta disponivel em
www.megabrasil.com.br/anuario2016

L
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Milltiplos papeis

Estratégico nas empresas, profissional precisa ser
cada vez mais um gestor da comunicagdo, com
conhecimentos que vdo de finangas a recursos humanos

Danylo Martins

momento é de

reinvengdo para

os profissionais

da Comunicagdo

Corporativa. Com
as mudangas socioecondémicas,
politicas, culturais e, principalmente,
tecnoldgicas ocorridas na dltima
década, quem trabalha na drea tem
vivido uma espécie de transicdo para
conseguir se adaptar as demandas
ageis e dinamicas da era digijtal. Ndo
é a toa que os principais atores nesse
palco —jornalistas e rela¢des publicas
- desempenham, atualmente, papéis
muito mais abrangentes nas agéncias
e nos departamentos de comunicagdao
das empresas.

“Hoje falamos de formas

comunicacionais que romperam
com todas as fronteiras. Se o
profissional ndo sair da visdo de
sociedade industrial, de divisdo do

Sergio Andreucci
““Como executivo, ele deve, no minimo,
conhecer o negdcio e saber o bdsico
de gestdo empresarial”

trabalho, certamente vai produzir

um desastre em sua carreira”, analisa
Paulo Nassar, diretor presidente da
Associagao Brasileira de Comunicagao
Empresarial (Aberje) e professor livre-
docente da Escola de Comunicacbes
e Artes da Universidade de S&o Paulo
(ECA-USP).

O mercado, como um todo,
passa por uma crise de identidade,
na opinidao de Hamilton dos Santos,
diretor-geral da Aberje: “No mundo
‘pré-digital’, cada profissional, tanto
o jornalista quanto o RP, tinha suas
fungdes bem definidas, assim como
as instituicbes exerciam papéis mais
claros: agéncia de publicidade fazia
publicidade, agéncia de relacbes
publicas fazia trabalho de RP e as
midias faziam jornalismo. Com a
revolucdo digital, um comeca a
‘invadir’ o terreno do outro. Nao
estamos sendo sufocados por essa
crise, mas trata-se de uma crise da
transformacgdo tecnoldgica”.

Diante desse enredo complexo,
entra em cena um novo perfil de
profissional, com caracteristicas
que vao além da formagao basica.
Tanto faz ser jornalista ou relagbes
publicas, ou ainda trazer na bagagem
outro diploma universitario. As dreas
desenvolveram uma intersec¢do
entre si, levando ao que Nassar chama
de “mesticagem”” na comunica¢ao
empresarial. O trabalho em equipe,
integrado aos demais departamentos
na companhia, ajuda a representar,

na pratica, a atuacao do profissional
mestigo. “A figura mitica do ‘mestigo’
€ quando alguém entende que
trabalhar no campo da comunicagdo
empresarial significa ter no¢es de
gestdo”, explica. “Ou seja, ele tera
de trabalhar em um ambiente com
narrativas administrativas, financeiras
e processos industriais, entre outras”.

Ao ter de lidar diariamente
com desafios de outros setores,
o profissional comeca a exercer a
fungdo de gestor da comunicagao.
Hamilton afirma que “ele precisa
saber gerenciar projetos e pessoas,
até porque encontrar talentos estd
cada vez mais dificil. Sem contar
que as dreas de comunicagao,
mesmo as mais amplas, que incluem
responsabilidade social e rela¢ées
institucionais, estdo com or¢amentos
absolutamente enxutos” .

Como gestor, inclusive para
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Francine Altheman
“O ideal é que seja alguém com
formacgdo multidisciplinar, e que entenda
a comunicagdo de maneira integrada”




conseguir “tirar leite de pedra”, o
leque de competéncias aumenta.
E preciso que o profissional tenha
uma visdo holistica, defende Sergio
Andreucci, coordenador do curso
de Relagbes Publicas e professor
do curso de pds-graduagdo em
Comunicagao Organizacional e
Relagbes Publicas da Faculdade
Casper Libero: “Como executivo,
ele precisa, no minimo, conhecer o
negacio e saber o basico de gestao
empresarial”. O desenvolvimento de
novas habilidades vai ao encontro
das exigéncias do mercado,
independentemente se for para
trabalhar em agéncias ou na drea
de comunicagao de companhias.
“A preocupacdo nao é mais com
aformagdo, e sim com o que
aquele profissional pode agregar a
empresa”’, pontua Francine Altheman,
professora do curso de Jornalismo
da Escola Superior de Propaganda e
Marketing (ESPM) e coordenadora
da ComCorp, agéncia experimental
de Comunicagao Corporativa da
faculdade. “O ideal € que seja alguém
com formacgao multidisciplinar, que
consiga entender a comunicagao de
maneira integrada”.

A qualificagdo é condi¢do para
entrar no jogo, mas ndo assegura
a continuidade do profissional na
partida, brinca Anderson Sant’Anna,
professor coordenador do Nucleo
de Desenvolvimento de Pessoas e
Lideranga da Funda¢ao Dom Cabral:
“A qualificagdo por sisé nao é
suficiente, embora seja importante.
No ambiente de trabalho, o
profissional de comunicagdo tem
de saber aplicar o conhecimento
adquirido na universidade, mas
mobiliza-lo com outras linguagens,
outros jargdes”. Para o professor,
as competéncias que passam a ser
mais valorizadas sdo as relacionais
e sociais: “E a capacidade de o
individuo estabelecer conexdes e ter
a mente aberta, desenvolvendo mais
a empatia, de modo a compreender o
outro”.

Nesse sentido, deve-se criar
uma visao sistémica, que inclua o

VOCE ESTA PREPARADO?

Para ganhar destaque, € preciso ser cada vez mais multidisciplinar

1. Gestdo e lideranca

Uma das principais habilidades requisitadas por agéncias e departamentos de co-
munica¢ao das empresas. Inclui conhecer ndo apenas gestao empresarial, mas tam-
bém gestao financeira, de pessoas, processos e projetos, entre outras ramificagdes
gerenciais.

2. Planejamento estratégico

Parece basico, mas tracar planos € uma das habilidades mais importantes para quem
trabalha com comunicagdo de empresas. O planejamento estratégico envolve ndo
apenas definir metas, mas detalhar como esses objetivos serdo alcangados, qual a
estimativa de custo do projeto, o tamanho da equipe que vai realiza-lo, e as midias
que fardo parte da agdo de comunicagdo, entre outros fatores.

3. Formagao ampla

O conhecimento de diferentes areas, ndo apenas das narrativas da comunicagao
empresarial, engorda a bagagem do profissional. O ideal € que a formagao seja mul-
tidisciplinar e ajude a enxergar os processos comunicacionais de maneira integrada.

4. Visao holistica e sistémica

Manter-se atualizado é fundamental, mas ndo basta. Para se diferenciar no merca-
do, o profissional deve ter visdo holistica e sistémica, ou seja, saber sobre relacées
humanas, sociais e entender as transformacdes pelas quais o mundo e o Pais vém
passando.

5. Construcao de narrativas

Independentemente da formagdo, quem trabalha com comunica¢do para empresas
precisa saber construir narrativas a respeito daquele negdcio. Tal competéncia en-
volve a habilidade de conversa com os diferentes publicos — dos funcionarios, pas-
sando pelos investidores, até chegar ao consumidor final. Para cada um, o didlogo
assume contornos peculiares.

6. Inovacao e criatividade

Ficar preso as velhas técnicas ou ferramentas pode tornar o profissional ultrapas-
sado. Para ndo manter-se obsoleto em uma sociedade &gil, é preciso desenvolver
a capacidade de inovacdo e tentar ser cada vez mais criativo. Cursos presenciais e
online podem ajudar a desenvolver a habilidade.

7. Linguagens digitais

Como o publico se comporta em determinada rede social? Quais sdo as especifici-
dades do contetido para web? Questdes como essas ganham mais espago na agen-
da do profissional da Comunicagao Corporativa. Saber transitar entre as linguagens
adotadas nas diferentes midias digitais, com conhecimento sobre ferramentas de
marketing digital, por exemplo, é uma habilidade reconhecida pelo mercado.

8. Desenvolvimento pessoal

De uma coisa ndo dd para ter duvida: o aperfeicoamento constante faz toda dife-
renga na comunicagao empresarial. Essa competéncia estd diretamente relacionada
a capacidade de ser proativo, ou seja, tentar tomar as rédeas de projetos e buscar
solugdes para problemas, assumindo uma veia empreendedora. O espirito de “dono
do negdcio” pode, inclusive, apoiar o desenvolvimento da prépria carreira.

9. Idiomas e culturas

Dominar mais de um idioma e conhecer diferentes culturas também deve estar no
radar do profissional. Quem trabalha no departamento de comunica¢do de uma mul-
tinacional ou atende, nas agéncias, a uma empresa com negdcios globais precisa ter
nogdo de questdes culturais, sociais, politicas e econémicas que envolvem os paises
nos quais a companhia estd presente.

10. Trabalho em equipe

Compreender o outro e constituir boas relagdes, tanto na condigao de lider quanto
de liderado, ajuda no desenvolvimento dos projetos. E quando o assunto é comu-
nica¢do, o individuo ndo fala sozinho. Por isso, a empatia é fundamental e a velha
maxima se torna ainda mais verdadeira: a unido faz a forca.
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Anderson Sant’Anna
“Ele precisa ser capaz de estabelecer
conexdes e ter a mente aberta,
desenvolvendo mais a empatia”

>

conhecimento das relagdes humanas
e das transformacdes pelas quais o
mundo vem passando. Manter-se
atualizado ndo basta. “E importante
entender por que a economia esta
desacelerando ou como a queda

no preco das commodities afeta o
Brasil, por exemplo”, reforca Ciro
Dias Reis, presidente da Imagem
Corporativa. “Seja o RP na agéncia,
seja o profissional dentro das
empresas, ele precisa ter essa visdo
ampla para poder trabalhar melhor
com seus clientes. A realidade das
empresas mudou e as ferramentas
se multiplicaram. Adaptar-se e inovar
sdo capacidades fundamentais. Os
desafios ndo permitem que vocé
pisque em nenhum momento”.

Estudar é a alma do negécio - Nao
ha segredo, muito menos férmula
mégica. Para ganhar destaque

no mercado, o profissional de
Comunicagao Corporativa deve fazer
a licao de casa: buscar conhecimento
por meio de cursos de especializagao
e aproveitar oportunidades de
capacitacado oferecidas pela empresa
onde trabalha. Angélica Consiglio,
CEO da Planin, constantemente
investe no aprimoramento de

suas competéncias. Desde 1993,
quando fundou a agéncia, ja fez 40
cursos em escolas internacionais,
como Massachusetts Institute

of Technology (MIT) e Stanford
University: “Além de programas

na drea de comunicagao, fiz alguns
complementares, como inovacao,

empreendedorismo e finangas.

O principal ponto € ter uma visdo
ampla dos negdcios das empresas.
No caso de empreendedorismo, é
uma formacdo que vale tanto para

as agéncias desenvolverem produtos
como para aplicar técnicas no préprio
ambiente de trabalho, para que

os funcionarios se sintam parte do
negdcio”, diz.

Renata Nascimento, Head de
Comunicagdo da Scania Brasil, é
outro exemplo de profissional que
procurou especializagdes apds sair
da faculdade de Jornalismo. Mas ela
ndo se limitou aos cursos na drea
corporativa. Embora tenha feito
MBA em Gestdo da Comunicagao
Empresarial pela Aberje, entre
2012 e 2013, alguns anos antes
resolveu estudar o comportamento
humano ao fazer pds-graduacdo em
Semidtica Psicanalitica na Pontificia
Universidade Catdlica (PUC-SP): “Meu
objetivo era entender as pessoas
para ir além dos antincios e das agoes
de comunicagdo tradicionais. Queria
amadurecer como profissional de
comunicag¢ao e aprender como falar
com as pessoas de maneira mais
efetiva. Hoje, vejo que a formacao
em Semidtica e Psicanalise me ajuda
a descobrir com mais facilidade as
narrativas dentro da empresa”. E
Renata jd deu a largada em sua nova
fase de estudos: neste ano, comecou
0 Mestrado em Comunicagdo na

Universidade Metodista de Sdo
Paulo, com linha de pesquisa em
comunicagao organizacional.

Hoje a frente da Comunicacao da
Procter and Gamble (P&G), Poliana
Souza trilhou um caminho que ndo
incluiu graduagdo em Jornalismo
ou Relagbes Publicas. Formada em
Administra¢ao, sempre gostou da
disciplina de marketing na faculdade.
“Desde o come¢o do curso de
Administracdo, me interessei por
entender os habitos do consumidor
e como desenvolver produtos que o
ajude a melhorar sua vida”, relembra.
Para dar vazdo ao desejo, fez MBA
em Marketing pela Xavier University,
além de especializagbes em Gestdo
de Sistemas de Informac&o e Gestdo
de Negdcios Internacionais pela lowa
State University, todos nos Estados
Unidos. “Nos ultimos 18 anos, tive
a oportunidade de trabalhar em
varios paises com gerenciamento
de diferentes marcas e produtos. A
Comunicagdo Corporativa sempre foi
uma area que me interessou bastante,
por toda a dindmica que teme o
foco para publicos diversos”, conta
a diretora de Comunicagao, Midia e
Marketing da P&G.

Publicitdria de formacdo,

Roberta Mestieri, diretora executiva
da Rede Inform Comunicagao,
também tem buscado aperfeicoar

os conhecimentos, principalmente
sobre assuntos ligados a comunica¢ao

T

Angélica Consiglio
“O principal ponto na formagdo do profissional é ter uma
visdo ampla dos negdcios das empresas”
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' Precisa atualizar-se para o mercado?

Este curso € destinado aos profissionais
que buscam uma especializagao
multidisciplinar correspondente as
demandas atuais do mercado.

Em parceria com a Eseg, a Aberje
oferece ao aluno toda estrutura e
conteudo desenvolvidos ao longo

I tje 8 anos atuando como Think Tank
d cfmunicagéo empresarial brasileira.
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Renata Nascimento

“A formacdo em Semidtica e Psicandlise
me ajuda a descobrir com mais facilidade
as narrativas dentro da empresa”

digital. Recentemente, fez dois cursos
na Sao Paulo Digital School, em Sao
Paulo. Foram discutidos, segundo ela,
conceitos de marketing digital, quem
é o profissional de relagbes publicas
2.0 e quem é o consumidor 2.0, além
de planejamento estratégico para
marketing de contetido: “Os cursos
mostraram que o caminho ndo tem
volta: quem estiver na drea de RP

vai precisar convergir para o mobile.
Mudou a forma como visualizamos a
comunicagao”. Com pés-graduagao
em Marketing, Roberta ja cursou
Administragao em um programa da
Fundacdo Getulio Vargas (FGV).

O desenvolvimento pessoal deve
estar sempre no radar do profissional,
na visdo de Renato Delmanto,
gerente de Rela¢bes com a Midia do
Grupo Votorantim: “Isso inclui ter
repertdrio e saber minimamente
sobre o que estd falando ou
escrevendo. Por exemplo, em
uma companhia na qual a drea
de Relagbes com Investidores
(RI) é muito relevante e costuma
gerar material de comunicagdo,
serd preciso entender sobre o
assunto. O ideal é que, numa
época de fechamento de balanco,

o profissional fique junto a equipe
de RI para compreender o racional
de elaboragdo das demonstracdes
financeiras e do release de
resultados”.

Quem tem se capacitado esta
nadando melhor, complementa
Luis Fernando Klava, diretor-
geral da Economidia: ““H4 muitos

profissionais disponiveis no mercado,
porém dificil é encontrar aqueles com
visdo multidisciplinar, porque ndo sao
formados apenas na faculdade, mas
no ambiente de trabalho e na vida”.
Buscar habilidades relacionadas ao
empreendedorismo faz parte desse
aprendizado: “As agéncias procuram
cada vez mais os profissionais com

o famoso ‘brilho nos olhos’ e que
tenham ‘visdo de dono’”. Veia de
gestor e educagao continuada,
certamente, vao garantir as melhores
oportunidades para esse novo
profissional.

Treinamentos internos — Os
programas internos de capacitagao
nas agéncias também tém papel
fundamental para o aperfeicoamento
do novo profissional da Comunicagdo
Corporativa. “A continuidade

da busca do conhecimento é
fundamental”’, destaca Ciro Dias Reis,
presidente da Imagem Corporativa.
A agéncia, por exemplo, desenvolve
treinamentos comandados por
profissionais da casa ou de fora. Ao
longo de todo o ano, sao discutidos
assuntos como comunicagdo

interna, relagbes governamentais,
sustentabilidade, solu¢des digitais,
entre outros. Na Planin, além de um
trabalho de aperfeicoamento feito
semanalmente, para este ano estao
planejados dois cursos: um sobre

Poliana Souza

“Desde o0 comeco do curso de
Administragdo, me interessei por entender
os hdbitos do consumidor”

intraempreendedorismo e outro de
comunicagdo entre as diferentes
geragdes de profissionais.
Na Imagem Corporativa,

os funciondrios também tém a
experiéncia de descobrir como é o
trabalho em agéncias de comunicagao
em outros paises, como Estados
Unidos, Chile e Inglaterra. Realizado
anualmente, o projeto é fruto de
uma parceria que a Imagem tem com
agéncias de diversas localidades. “As
pessoas sentem-se motivadas ao ter
acesso a uma série de informagdes
que vao além do dia a dia”, conta
Ciro. Projeto semelhante € realizado
pela Planin, que envia colaboradores
com potencial de lideranga para uma
semana de imersao em agéncias
parceiras na América Latina.
“Tentamos realizar esse projeto pelo

menos uma vez por ano, assim
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Renato Delmanto
Desenvolvimento pessoal inclui ter
repertdrio e saber minimamente sobre
0 que estd falando ou escrevendo”

como recebemos profissionais
de outros paises, como Chile,
Colébmbia, Argentina”, explica
Angélica Consiglio.

O MSLGroup Andreoli conta
com um programa que permite
aos funciondrios se cadastrarem

para vagas disponiveis em outros
escritérios em qualquer parte

do mundo. “A possibilidade da
vivéncia internacional é uma
realidade”, diz a diretora-geral
Flavia Cola. “Sé em 2015, mais

de 100 pessoas do MSLGroup
conseguiram migrar entre
escritdrios. Atualmente temos
brasileiro em Nova York, francés
em escritdrio no Brasil, americano
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Flavia Cola

“Programa de mentoring permite
troca de experiéncias entre funciondrios
e gestores de todo o mundo”

trabalhando no México e por af vai.
Além disso, o grupo conta com um
programa de mentoring, por meio
do qual funciondrios e gestores de
todo o mundo podem se conectar
para aprender e trocar experiéncias
entre si”.

Mas sera que existe esse perfil
quase de super-heréi? “E mitico vocé
pensar no tipo ideal de profissional,
um renascentista da comunicagdo.
Esse cara ndo existe”, defende Nassar,
da Aberje. Os profissionais de “alta
performance” ainda sdo minoria.
“Hoje, sdo raros os executivos
altamente capazes”, reforca Hamilton,
também da Aberje. “A maioria precisa
se preparar melhor, sobretudo no
sentido de aumentar o repertdrio,
refinar a capacidade argumentativa e

de influenciar, além de investir mais em
formacdo de lideranca e gestdo”. Na
opinidao de Tom Camargo, sécio-diretor
da FSB Comunicagdo, o mercado - que
ele chama de “entidade abstrata, mas
dominante” - ndo sabe exatamente

o que quer: “Estamos em estado de
fluxo, com continuas transformag6es
pressionando a todos, o tempo inteiro.
As empresas procuram pegar o que hd
de melhor no mercado, dentro de um
padrao de remuneracao elevado para
o0 setor, mas comparativamente baixo
a outros setores economicamente
mais fortes”. Na outra ponta, diz o
executivo, os clientes exigem sem
saber exatamente o que desejam,
“pois também estdo pressionados pelo
padrdo de rapidas mudancas”.

Nesse cendrio, é preciso olhar de
maneira mais abrangente e profunda
também para as novas tecnologias:
“QO profissional capacitado ndo estd
pensando em redes sociais, como
o Facebook, mas nainternet 5.0,
que muito rapidamente vai existir e
fard com que todo nosso espanto
tecnoldgico se torne envelhecido”

Arquivo pessoal

Luiz Alberto de Farias
“O profissional capacitado
ndo estd pensando em redes socidis,
mas na internet 5.0”

diz Luiz Alberto de Farias, presidente
da Associagdo Brasileira de
Pesquisadores de Comunicacao
Organizacional e Relagdes Publicas
(Abrapcorp), diretor da Universidade
Anhembi Morumbi e professor na
Escola de ComunicagGes e Artes da
Universidade de S&o Paulo (ECA-USP).

Colaborou Adriana Santana

e ) Aintegra da reportagem
esta disponivel em
www.megabrasil.com.br/anuario2016

L

:.. Danylo Martins atuou como repdrter freelance do jornal Valor Econémico e
redator do Valor Online. Vencedor do Prémio BM&FBovespa de Jornalismo 2014,

atualmente escreve para veiculos de finangas e negdcios, além de desenvolver
contetido customizado sobre investimentos pessoais. Também mantém, de
forma independente, o blog Economia sem Enrosco (economiasemenrosco.com).
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» Se a capacidade
de inovar
é importante
para as pessoas,
imagine
para um pais?
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A inovacao traz o futuro.
E o futuro passa pela
quimica e pelo plastico.

Para a Braskem, inovar € a sua maneira de atuar
em um.mundo gue precisa, cada vez mais, de boas
ideias para se perpetuar. Com um investimento de
230 milhdes de reais em pesquisa e desenvolvimento,
23 laboratérios e 2 grandes centros de pesquisa,
a Braskem ja foi eleita uma das 50 empresas mais
inovadoras do mundo pela Fast Company. Plastico
Verde, Desafio de Design Odebrecht Braskem e Braskem
Labs sdo exemplos de produto e projetos da Braskem
que, através da quimica e do plastico, ajudam
amelhorar a vida das pessoas.

Para saber mais acesse: www.braskem.com/inovacao

Patrocinadora do
Paratletismo Brasileiro

I\. A

r3raskem
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ROTEIRO DE QUALIFICACAO

Cursos de especializa¢do e aperfeicoamento em escolas de ponta no Brasil e em outros paises

GESTAO E ESTRATEGIA

M Escola Superior de
Propaganda e Marketing
(ESPM)

Unidade: Sao Paulo

Curso: Pés-graduagdo em
Comunicagdo e Design Digital

Modalidade: Presencial

Programa: Oferecer subsidios para

o profissional aprender a planejar
a¢des de comunicagdo criativas e
inovadoras € o principal objetivo
deste curso, que combina teoria e
pratica do processo de comunicacdo e
design em marketing digital. Ao longo
dos trés semestres, sdo abordados
conceitos como o estudo das formas
de comunicacdo na era digital e o que
deve ser observado na construcao de
campanhas em um contexto cada vez
mais dindmico. E preciso pedir para ser
avisado sobre a abertura de turmas.

Valor: Matricula de R$ 1.300,00 + 18
parcelas de R$ 1.877,98

Mais informagées: http://goo.gl/H7naDg

B ESIC Business & Marketing School
| Unidade: Curitiba (PR)

Curso: MBA Executivo em Gestao

Empresarial

Modalidade: Presencial

Programa: O curso tem a finalidade
de habilitar o profissional para
gerir equipes e implantar novos
projetos dentro da organizagao.
Com duracdo de 600 horas/

aula, o programa inclui assuntos
como: governanga corporativa,
planejamento estratégico, gestao
financeira, marketing, criatividade
e inovacao, técnicas de negociacao,
planejamento de carreira e gestao
de projetos.

Valor: 26 parcelas de R$ 906,97
(total de R$ 17.336,64 para
pagamento a vista).

Mais informagées: http://goo.gl/d4ft2Q

B ESIC Business & Marketing School
| Unidade: Curitiba (PR)

Curso: Master em Marketing e
Gestdo de Negdcios

Modalidade: Presencial

Programa: A proposta é capacitar
os alunos para a andlise de
situagOes, problemas e riscos, além
de proporcionar visao tedrica e
pratica das func¢bes e aplica¢bes do
marketing e da gestao de negdcios.
Com carga de 460 horas/aula, os
participantes receberdo explica¢bes
sobre planejamento estratégico,
inteligéncia competitiva, controle de
marketing e gestao de vendas.

Valor: 26 parcelas de R$ 602,49
(total de R$ 12.668,16 para
pagamento a vista).

Mais informagaes: http://goo.gl/Ap8tgb

B Faculdade de Comunicag¢ao Social
Casper Libero

Curso: Pés-graduagdo em
Comunicagdo Organizacional e
Relagbes Publicas

Modalidade: Presencial

Programa: O objetivo do curso

é capacitar os profissionais

para o cenario multidisciplinar,
ajudando-os a dialogar com os
diferentes atores do mundo
corporativo. A ideia é ir além

de competéncias consideradas
bdsicas como gestdo de crise e
planejamento estratégico. Dentre
as disciplinas, estdo, entre outras:
ética, responsabilidade social e
sustentabilidade; comunicacao
publica e relag6es governamentais;
gestao de projetos sociais,

culturais e esportivos; e marketing
de servicos, empreendedorismo

e inovacdo. E preciso preencher o
formuldrio de interesse para novas
turmas.

Mais informagdes: http://goo.gl/oRA49h

B Fundagdo Getulio Vargas (FGV)

Curso: Comunicagao Corporativa:
Corporate Affairs

Modalidade: Presencial

Programa: Voltado a profissionais
em nivel gerencial, o curso

tem como principal objetivo
desenvolver a capacidade

de planejar e dirigir a¢bes de
Comunicagao Corporativa

em parceria com outras

areas da empresa. Com carga
horaria de 60 horas/aula, o
programa inclui assuntos como:
construcao da narrativa criativa

e estratégica (storytelling);
comunicagdo com investidores;
governanca corporativa;

acdes de sustentabilidade e
responsabilidade social. E preciso
pedir para ser avisado sobre a
abertura de turmas.

Valor: R$ 4.320 (para pagamento a
vista)

Mais informagées: http://goo.gl/9qo8JR

B Fundagdo Getulio Vargas (FGV) |
Unidade: Vitéria (ES)

Curso: Pés-graduagao em

Comunicagdo e Marketing Digital

Modalidade: Presencial

Programa: O curso pretende
fornecer aos gestores de
comunicagdo e marketing
ferramentas para construir e
implantar aces focadas no
mundo digital, bem como ajudar
na reflexdo sobre o papel das
empresas nesse ambiente cada
vez mais rapido e dinamico. No
programa, que tem duracao


http://goo.gl/H7naDg
http://goo.gl/d4ft2Q
http://goo.gl/Ap8t9b
http://goo.gl/0RA49h
http://goo.gl/9q08JR

de cinco meses, os alunos
desenvolvem capacidades para
planejar e gerenciar projetos no
digital.

Valor: R$ 9.135,00 (para pagamento
a vista)

Mais informagdes: http://goo.gl/1Spw20

M Insper

Curso: Pés-graduagao em Gestao de
Projetos de Negdcios

Modalidade: Presencial

Programa: Com duragdo aproximada
de 18 meses, o curso aborda a
coordenagdo de processos de
gestao de projetos, desde a
concepgao a transigdo para negdcio,
com foco na entrega de resultados.
Ao longo do programa, os alunos
também desenvolvem capacidades
como visdo multifuncional dos
processos e produtos da empresa,
além do pensamento analitico que
ajudard na tomada de decisbes
frente a problemas. A comunicagdo
com terceiros e a lideranca de
pequenas equipes também sdo
assuntos trabalhados no curso.

Mais informagées: http://goo.gl/nlp3pD

M Instituto Internacional de Ciéncias
Sociais (1ICS)

Curso: Master em Jornalismo: Gestao

Estratégica de Empresas de Midia

Modalidade: Presencial

Programa: Direcionado a
profissionais em cargo de lideranga,
o programa busca oferecer aos
alunos conhecimentos de gestao
estratégica, ferramentas editoriais,
inovagdo, gestdo de pessoas e ética.
Ao longo do curso, os participantes
sdo estimulados a identificar as
limitagdes existentes em sua
atividade profissional e também a
criar projetos inovadores.

Mais informagées: http://goo.gl/jpd6Jm

M Universidade Metodista de Sdao
Paulo

Curso: Pds-graduagao em Gestdo
Empresarial

Modalidade: Presencial

Programa: Indicado a profissionais
que tenham interesse em
desenvolver conhecimentos
tedricos e técnicos especificos

em gestao empresarial e que
pretendam assumir posi¢oes
executivas, bem como para aqueles
que ja sdo gestores e buscam
atualizagdo. Ao longo de 1ano e
meio, sdo abordados assuntos
como: fundamentos de finangas

e contabilidade; administracdo de
operacdes e gestdo de qualidade;
planejamento estratégico;
empreendedorismo; e negdcios
internacionais. Por ser organizado
em mddulos independentes, o curso
permite que novos alunos ingressem
em turmas em andamento.

Valor: 18 parcelas de R$ 810,00

Mais informacées: http://goo.gl/YfgKjwY

INOVAQAO, NARRATIVAS E LINGUAGENS DIGITAIS

B Escola Superior de Propaganda
e Marketing (ESPM) | Unidade: Sdo
Paulo

Curso: Pés-Graduagao em Jornalismo
Digital

Modalidade: Presencial

Programa: O programa, com
duragdo de trés semestres, visa

a proporcionar conhecimento
técnico, de negdcios, mas também
pensamento critico sobre a atuagao
do jornalista em um mundo em
constante renovacao dos modelos
de negdcio do jornalismo e da midia
em geral. E preciso pedir para ser
avisado sobre a abertura de turmas.

Valor: Matricula de R$ 1.300,00 + 18
parcelas de R$ 1.877,98

Mais informacées: http://goo.gl/yPoeyM

M Pontificia Universidade Catdlica
de Sdo Paulo (PUC-SP)

Curso: Criatividade e Inovagao nos
Negdcios
Modalidade: Presencial

Programa: Com duragdo de seis
semestres, este curso de extensdo
busca desenvolver criatividade,
lideranga e habilidades para o
trabalho em equipe a partir da
intersec¢do de conhecimentos das
areas de Comunicagdo, Gestdo e
Psicologia.

Valor: R$ 80 de inscricao + 6 parcelas
de R$ 296,83

Mais informagées: http://goo.gl/DLp1du

B S3o Paulo Digital School

Curso: Formagao em Marketing
Digital

Modalidade: Presencial

Programa: Com carga de 33 horas/
aula, o curso oferece formacdo em
marketing digital, incluindo temas
que vao desde publicidade online,
passando por gestao de projetos
até mensuragdo de resultados. O
objetivo é proporcionar uma visao
completa das atividades do novo
profissional digital. O programa
possibilita, além da formagao
geral, escolher uma especializacao
em uma das areas: midias

sociais, métricas, planejamento,
publicidade, otimiza¢do de sites ou
e-commerce.

Valor: R$ 2.385,00

Mais informacées: https://goo.gl/ofwhpL

B RP School
Curso: Story Lovers

Modalidade: On-line

Programa: A proposta do curso é
apresentar como sao construidas
histérias e de que forma incluir tais
conceitos no ambiente corporativo.
Serdo trabalhados tdpicos como:
processo de criacao; refinamento
da trilha e uso de expressdes para
tornar a narrativa mais interessante
ao publico; e cuidados para o
storytelling ndo se transformar em
storyboring.

Valor: R$ 175,00
Mais informagées: http://goo.gl/QmC25n
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GESTAO E ESTRATEGIA

B Pforzheim University — Business
School

Curso: Master Creative
Communication and Brand
Management

Modalidade: Presencial

Programa: O objetivo deste
curso, que tem duracgao de trés
semestres, € ajudar os alunos

a analisar e resolver problemas
complexos de comunicagao e de
gestdo de marcas por meio de
uma combinagdo de criatividade e
habilidades de gestdo.

Mais informagées: https://goo.gl/OuoRDy

I

B Columbia University
Curso: Strategic Communications
Modalidade: Presencial

Programa: Com dura¢do de 16
meses, o programa tem foco
na formagao do pensamento
critico e no desenvolvimento
de habilidades para colocar
em prdtica estratégias de
comunicagdo dentro das
organizagdes. O objetivo

é preparar os profissionais
para liderar de forma ética e
transparente.

Mais informagées: http://goo.gl/RETwcX

questdes. Nesta fase, o aluno
também consegue avaliar o seu
estilo de lideranca. Na segunda
unidade, o objetivo é aperfeicoar
as capacidades analiticas e de
lideranga necessarias para colocar
em pratica um projeto de expansao
do negdcio. J4 no ultimo ano, o
foco é o planejamento sucessdrio
e como separar objetivos pessoais
de metas profissionais.

Valor: US$ 40.500 (apenas o
primeiro médulo)

Mais informagées: http://goo.gl/HtkPCi

B Johns Hopkins University

Curso: Enterprise Risk Management
(MBA)

Modalidade: Presencial

Programa: Tem como objetivo
desenvolver estratégias para

que gestores e lideres consigam
enfrentar cenarios de crise
financeira, bem como situagbes
que oferegam risco ao negdcio.
Ao longo do programa, sdo
trabalhados tépicos como:
desenvolver e implantar um
plano de comunicagdo; gerenciar
a seguranga de sistemas contra
riscos cibernéticos; acompanhar
as tendéncias para uma resposta
rapida e estratégica, entre outros.

Valor: US$ 64.000 (para o programa
de 12 meses)

Mais informagaes: http://goo.gl/2846eZ

B Harvard University (Harvard
Business School)

Curso: Owner/President
Management (OPM)

Modalidade: Presencial

Programa: Direcionado a donos
ou presidentes de empresas, o
curso é dividido em trés sessoes,
uma por ano. A primeira unidade
ajuda a identificar oportunidades
e possiveis ameacas ao seu
negocio e de que maneira tragar
um plano para resolver essas

B Stanford University

Curso: Building Business Models
Modalidade: Online

Programa: Direcionado a
empreendedores ou a quem
pretende abrir uma empresa, o
programa, basicamente, ensina
a construir um modelo de
negdcios competitivo frente aos
concorrentes.

Valor: US$ 995

Mais informacdes: http://goo.gl/MErVqZ

B Universidad Europea

Curso: Master Universitario en
Periodismo Digital y Redes Sociales

Modalidade: Presencial

Programa: O mestrado em
Jornalismo Digital e Redes Sociais
surge cOmMo uma resposta as novas
exigéncias da Comunicagdo na era
das midias digitais. No curso, o aluno
ird aprender, entre outros assuntos,
fundamentos do marketing online,
diferentes modelos de campanha
nas redes sociais e quais sdo as
responsabilidades do gestor de
comunidades.

Mais informagées: http://goo.gl/83LMQG

B Universidad de Navarra

Curso: Mdster em Gestion de
Empresas de Comunicacién
(Mestrado)

Modalidade: Presencial

Programa: Dentre os objetivos

do curso estdo: formar gestores

e empresarios inovadores, com
conhecimentos suficientes

para reconhecer os principais
acontecimentos do mercado global
e capacitd-los para novos modelos
de negdcios e gerenciamento

das redes sociais. Estruturado em
analises individuais e preparacao de
equipes, o programa compreende
quatro mddulos com assuntos como:
comportamento das organizagoes,
marketing, direcdo comercial,
investigacdo de mercados e dire¢do
estratégica.

Mais informagées: http://goo.gl/iFxHPF

B Universidad de Navarra

Curso: Comunicacidn Institucional
(Especializagdo)

Modalidade: Presencial

Programa: A proposta do curso é
refletir sobre as novas estratégias de
gestdo do conhecimento e contribuir
para que os alunos se tornem analistas
e estrategistas da comunicagao.

Mais informagdes: http://goo.gl/F6ZLdf
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B INSEAD The Business School for
the World

Curso: Strategic Marketing
Programme

Modalidade: Presencial

Programa: Conhecer estratégias
de marketing é fundamental para
quem trabalha com Comunicagao
Corporativa. Mas nao basta ter
nogodes a respeito do assunto.
Neste curso, o objetivo é aprender
a construir um plano de marketing
eficiente, com tépicos como
transformar a estratégia em acdo.

Valor: 8.500 euros
Mais informagées: http://goo.gl/IHzG2A

B NEOMA Business School

Curso: Communications
d’Entreprises

Modalidade: Presencial

Programa: Estratégias de
comunicagdo, planejamento
estratégico, comunicagdo em
periodo de crise, imprensa e
relagdes publicas sdo alguns dos
temas abordados neste programa
com duragdo de 12 meses, dividido
em trés semindrios de sete
mddulos.

Valor: 15.000 euros
Mais informagaes: http://goo.gl/N5UXgl

P L
o’ Inglaterra

B University of Birmingham

Curso: Marketing Strategy and
Planning

Modalidade: Presencial

Programa: O curso oferece uma
visdo sobre o desenvolvimento
estratégico de marketing e

sua implantagao. Os alunos

serdo qualificados para fazer

a identificacdo e avaliacdo de
oportunidades de produto/
mercado, bem como a demanda
dos consumidores nao explorados,
além da andlise da concorréncia

e previsdo dos resultados apds a
implantagdo estratégica.

Mais informagées: http://goo.gl/buCzcM

B University of Leeds

Curso: Corporate Communications
and Public Relations

Modalidade: Presencial

Programa: Ao longo do curso,

o aluno ird explorar os drives e

as dinamicas da Comunicagao
Corporativa moderna. O programa
tem como principais focos: gestao
de stakeholders, marketing global,
gestdao de marcas, gestdo de
reputagao, relagées com a midia e
meios de comunicagao social.

Mais informacées: http://goo.gl/vDrQ88

At

o
Portugal

B Universidade Catdlica Portuguesa

Curso: Mestrado em Ciéncias da
Comunicagdo

Modalidade: Presencial

Programa: O curso oferece

uma série de competéncias
com a abordagem das dreas

de marketing, publicidade,
organizacao, lideranga,
comunicagdo politica, internet e
novas midias.

Mais informagées: http://goo.gl/FEfDII

INOVAGAO, EMPREENDEDORISMO E LINGUAGENS DIGITAIS

=.= Dinamarca

B Copenhagen Business School

Curso: Brand and Communications
Management

Modalidade: Presencial

Programa: Com durag¢do de dois
anos, o curso aborda conceitos
como perspectivas estratégicas em
gestdao de marcas, comportamento
do consumidor, neurociéncia da
marca e como as emo¢6es podem
afetar a decisdo dos consumidores
na hora da compra.

Mais informagées: http://goo.gl/erhKc3

l

B Massachusetts Institute of
Technology (MIT)

Curso: Implementing Improvement
Strategies: Dynamic Work Design

Modalidade: Presencial

Programa: Baseado no método
chamado Dynamic Work Design,
o curso fornece ferramentas que
ajudam a impulsionar o negdcio,
independentemente do setor ou

segmento. O objetivo é mostrar aos
executivos como o design pode ser

util na criac@o de estratégias de um

crescimento sustentdvel e de longo
prazo.

Valor: US$ 3.300

Mais informagdes: http://goo.gl/azRbzL

Massachusetts Institute of
Technology (MIT)

Curso: Managing Innovation and
Entrepreneurship

Modalidade: Online

Programa: Disponivel na plataforma
online do MIT, o curso aborda a
criagdo de um ambiente empresarial
propicio a inovagdo, tirando
proveito, inclusive, de recursos
internos. Empresas ja estabelecidas,
por exemplo, podem desenvolver
um espirito mais empreendedor
nesse processo de inovagao.

Valor: Material pode ser acessado
gratuitamente

Mais informacoes: http://goo.gl/
XKLg2A

B Massachusetts Institute of
Technology (MIT)

Curso: Platform Strategy: Building
and Thriving in a Vibrant Ecosystem
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Modalidade: Presencial

Programa: Saber tragar uma
estratégia compativel com as
diferentes plataformas digitais

é condigdo imprescindivel para
uma empresa prosperar nos dias
de hoje. Fundamental para quem
gerencia agéncias ou estd a frente
de departamentos de comunicagdo
de grandes empresas, o curso
busca oferecer subsidios para

a construcao de um modelo de
negdcios que esteja sintonizado
com a “nova era”.

Valor: US$ 3.300

Mais informagées: http://goo.gl/KJUlem

a‘ﬂlﬁ’g
= Inglaterra

B Goldsmiths University of London
Curso: Digital Journalism (Mestrado)
Modalidade: Presencial

Programa: O curso tem como
principal objetivo capacitar os
participantes com conceitos basicos
sobre jornalismo digital, andlise

de midias sociais, além de refletir
sobre a natureza transformadora da
profissdo na era digital. As atividades
sao desenvolvidas nos laboratdrios
da instituicao, parceira da BBC.

Mais informagées: http://goo.gl/EskRJJ

._l Irlanda

B School of Marketing - Dublin
Institute of Technology

Curso: Post Graduate Diploma
in Advertising and Digital
Communications

Modalidade: Presencial

Programa: O foco deste programa

é apresentar um quadro conceitual
das questdes que estao na
vanguarda da publicidade e da
comunicagdo digital. Os alunos
também aprenderdo como é a
estrutura e o funcionamento de uma
agéncia de comunicagdo.

Mais informagées: http://goo.gl/PmuKOs

B Instituto Superior de
Comunicacdo Empresarial (ISCE)

Curso: Comunicagao Digital
Modalidade: Presencial

Programa: Intensivo, o curso tem

a finalidade de fornecer aos alunos
competéncias em marketing digital,
levando em consideragdo os novos
formatos de comunica¢do. O
profissional estard habilitado para
compreender novas estratégias
digitais, como construcao de sites,
conceitos de mobile e as dinamicas
de blogs e redes sociais.

Mais informacdes: http://goo.gl/hDslze

M Instituto Superior de
Comunicacdo Empresarial (ISCE)
Curso: Inovagdo e Design Thinking
Modalidade: Presencial
Programa: A proposta é refletir
sobre temas como: marketing,
praticas de comunicac¢ao inovadoras
e novos mercados. Apds essa

experiéncia, o profissional poderd
distinguir os diferentes tipos de
inovagdo e suas formas de aplicagao
e descrever o papel do marketing no
desenvolvimento de novos produtos
e saber aplica-lo, competéncias cada
vez mais necessarias aos gestores da
comunicagdo.

Mais informagées: http://goo.gl/NizMWW

:.= Suécia

B Stockholm University —
Department of Media Studies

Curso: Master’s Programme in
Media and Communication Studies

Modalidade: Presencial

Programa: Para participar do curso,
é fundamental que o candidato
tenha amplo conhecimento na drea
de Comunicagao. O curso é dividido
em quatro semestres, que oferecem
uma base sdlida de conhecimento
tedrico e pratico sobre a midia
global.

Mais informagoes: http://goo.gl/ORohfJ

LIDERANCA

i

Estados Unidos

B Babson College
Curso: Leadership and Influence
Modalidade: Presencial

Programa: Com duracgdo de

cinco dias, o curso € voltado para
executivos que buscamm aprimorar
a lideranga de equipes. Tem

como um dos principais objetivos
aperfeicoar o poder de influéncia
do lider, que precisa cada vez mais
envolver e inspirar os colaboradores
para melhorar o desempenho do
negdcio. Saber gerenciar conflitos
também faz parte desse trabalho.

Valor: US$ 5.800

Mais informacées: http://goo.gl/HQILPs

B Massachusetts Institute of
Technology (MIT)

Curso: Building and Leading Effective
Teams

Modalidade: Online

Programa: O curso aborda os
principais conceitos de lideranga e
dd aos alunos a oportunidade de
fazerem uma série de exercicios
para desenvolver competéncias
individuais e de trabalho em
equipe.

Valor: Material pode ser acessado
gratuitamente.

Mais informagées: http://goo.gl/XnHxXo

B Massachusetts Institute of
Technology (MIT)

Curso: Practical Leadership
Modalidade: Online
Programa: Estruturado em um
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conjunto de leituras, trata-se de
um seminario interativo que tem
como objetivo orientar lideres a

pensar sobre suas habilidades de
lideranca por meio de um ciclo de
pratica, feedbacks e reflexao.

Valor: Material pode ser acessado
gratuitamente
Mais informagées: http://goo.gl/Wpb4H9

|
Cursos oferecidos pela Aberje

B Curso: Curso Internacional de
Comunicagdo Empresarial Aberje/
Syracuse University

Modalidade: Presencial

Programa: Com carga hordria de 90

horas/aula, o curso tem como proposta

preparar os profissionais de comunicacao
para assumir novas responsabilidades em
suas organizagdes. O programa é dividido
em cinco médulos, com temas como:
tendéncias internacionais em comunicagao
empresarial, gestdo da reputagao
corporativa, mensuragao e avaliagdo da

Comunicagdo Corporativa, oportunidades

em social media e comunicagdo em tempos

de crise. Todos os mddulos sdo ministrados
em inglés pelo corpo docente da Syracuse

University.

Mais informagées: http://goo.gl/DFAfbn

B Curso: MBA em Gestdo da Comunicagdo
Empresarial

Modalidade: Presencial

Programa: O curso oferece ao aluno a
combinagao de prética e teoria e o contato
com profissionais renomados no mercado
de trabalho internacional, por meio de
palestras. O foco central do programa é

a atualizagdo tecnoldgica do profissional,
além de proporcionar o desenvolvimento
de estratégias e planos de comunicagao
com a finalidade de implanta-los e
mensurar seus resultados.

Valor: Associados: 18 parcelas de R$ 993,00
| NGo associados: 18 parcelas de R$ 1.264,00

(desconto de 5% para pagamento a vista)
Mais informacées: http://goo.gl/r5tLvc

B Curso: Além dos nimeros: a contribui¢do
da comunicagdo para o relacionamento
com investidor

Modalidade: Presencial

Programa: Em oito horas, o curso se
propde a apresentar conceitos sobre
mercado financeiro e o relacionamento
das companhias com seus investidores e os
demais agentes de mercado. O objetivo do
programa € identificar caminhos para uma
parceria entre as areas de Comunicagao

e Rela¢bes com Investidores (RI), para o
desenvolvimento de estratégias conjuntas
nas organizagoes.

Valor: Associados: R$ 623,00 | Ndo
associados: R$ 934,50

Mais informacdes: http://goo.gl/bnedcj

B Curso: Criatividade e Inovagao:
ferramentas para sobreviver no Terceiro
Milénio

Modalidade: Presencial

Programa: O curso traz conceitos basicos

sobre inovagdo e os bloqueios mentais

que atrapalham a criatividade e como
superar essas barreiras. Apresenta, ainda,
ferramentas para estimular profissionais
criativos e inovadores, como estimulos
psicoldgicos e orientagdo do raciocinio.

Valor: Associados: R$ 623,00 | Ndo

associados: R$ 934,50

Mais informagées: http://goo.gllyJOwzh

B Curso: Engajamento com publico
interno: o papel da comunicagdo
para criar um ambiente favordvel aos
programas corporativos
Modalidade: Presencial
Programa: O curso faz uma abordagem
sobre como envolver o publico interno
com programas e processos da empresa.
Ao longo de oito horas, sdo trabalhados
temas como: aspectos que influenciam
o0 engajamento com o publico interno,
aimportancia da escuta, e o papel da
comunicagdo e dos lideres nesse processo
de engajamento.
Valor: Associados: R$ 623,00 | Ndo
associados: R$ 934,50
Mais informagdes: http://goo.gl/aAg2v8

M Curso: Gamification: Estratégias de
jogos para transformar a relagdo entre
empresas e clientes

Modalidade: Presencial

Programa: A proposta é desenvolver

nos alunos as competéncias para o uso

de técnicas de jogos em estratégias de

comunicag¢do. Como a teoria da diversao
ajuda a engajar o publico-alvo das a¢6es

é um dos tdpicos trabalhados no curso,

que também mostra como estruturar um

projeto de gamificacdo.

Valor: Associados: R$ 623,00 | Ndo

associados: R$ 934,50

Mais informagdes: http://goo.gl/Gj6tIO

Outros cursos da Aberje,

veja a programagao completa em
http://goo.gl/yRJ4SI
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WMCCANN | COCA-COLA

PARA TODAS AS SUAS SEDES EXISTE
UMA BEBIDA DA COCA-COLA BRASIL.

Cada momento tem uma sede.

Seja ela qual for, fazemos de tudo para encontrar a bebida ideal.
Por isso, oferecemos mais de cem produtos,
todos com a garantia de qualidade da Coca-Cola Brasil.

Afinal, nossa maior sede é satisfazer a sua.

ol s.os

SUA SEDE MOVE A NOSSA.
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ABERJE

cenario

macroecondmico

tem evidente impacto

sobre os desafios

dos profissionais de
comunicag¢do. Mas, para além da crise,
sdo questdes do cotidiano que podem
afetar, diretamente, a trajetdria
profissional do comunicador. Novas
tecnologias, capacitagdo, gestao de
projetos e das equipes sao algumas
das preocupagdes reveladas pela
pesquisa Desafios dos profissionais
de Comunicagdo Corporativa,
desenvolvida pelo Databerje —
Instituto de Pesquisas da Associacdo
Brasileira de Comunicagdo Empresarial
(Aberje), entre marco e abril deste
ano, e publicada com exclusividade
pelo Anudrio da Comunicagdo
Corporativa 2016.

Suzel Figueiredo,

diretora do Databerje
e coordenadora da
pesquisa, comenta que
hda décadas o profissional
da comunicagdo se
queixa da falta de
reconhecimento da
relevancia da drea (ou de
seu papel estratégico).
Essa questdo ainda
representa um
grande desafio para
o comunicador e foi 5
apontada por mais de
30% dos participantes
da pesquisa. O cendrio
econdmico, no entanto,
aparece no levantamento
como a atual principal
preocupagdo: crise
financeira (15,5%) e
restricbes orcamentdrias
nas empresas (11,3%),

Buscar capacitagao
profissional

somadas, chegam a quase 27%
das respostas. A dificuldade ou
0 empenho para acompanhar as
novas tecnologias é apontado por
grande parcela dos profissionais mais
maduros (13,7%).

As mulheres sdo maioria
na comunicagao empresarial,
representando 73% da amostra,
e tém presenga expressiva na
comunicagdo interna e na realizagdo
de eventos. Os homens atuam, com
mais frequéncia, na comunicacdo
com aimprensa e na geragao de
conteuddo. Midias digitais acolhem
equipes mistas, de forma equilibrada,
segundo a pesquisa do Databerije.
Os processos didrios em empresas
e agéncias que mais demandam os
profissionais sdo aqueles voltados

Principais desafios para o profissional

Enfrentar restrigdoes
orgamentarias !
11,3% 13,7%

4

Acompanhar novas
tecnologias

Fonte: Databerje - Pesquisa Desafios do Profissional de Comunicagdo Corporativa 2016

Superar a crise
econdmica
15,5%

Papel estrategico

Segundo pesquisa do Databerje, profissional
da Comunicac¢do Corporativa elege como principal desafio
conquistar o reconhecimento da importancia da drea

a comunicagao externa, com 48,6%
das respostas, e comunicagado
interna, com 47,1%. Jornalistas sdo
maioria na atua¢do com publicos
externos, e relagbes publicas, no
relacionamento interno. Assessoria
de imprensa e produgdo de contetido
sao atividades que envolvem mais
jornalistas; os RP estdo mais ligados
aos processos de comunicagao
interna e branding. Algumas dreas de
atuacdo sao restritas a um ndimero
menor de profissionais, tais como
memdria empresarial (2,8%), pesquisa
e mensuracgdo (4,3%), sustentabilidade
(4,9%) e responsabilidade social/
ambiental (7,9%).

Foco no cliente — Os clientes sdo o
principal publico das empresas, aponta
o profissional (49,2% das
respostas). O resultado
mostra que, cada vez mais,
comunicagdo e marketing
trabalham de forma
complementar. “Esta
pode ser uma novidade
no futuro, jd que a soma
dos esforcos profissionais
das dreas de marketing e
comunicagao, trabalhando
juntas, deve melhorar a
percepgao dos clientes e
impactar nos resultados
do negdcio”, assinala a
diretora do Databerije.
Quando questionados
sobre os temas que
representam as principais
dificuldades no dia a dia de
trabalho, os participantes
deram destaque,
particularmente, a dois:
indicadores (citados por
24,9% dos profissionais)




Publicos prioritarios para a Comunicagéao
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Fonte: Databerje - Pesquisa Desafios do Profissional de Comunicagdo Corporativa 2016

e planejamento (17,2%). “Os dois
aspectos foram apontados por
gestores e analistas. Sdo fragilidades
de formacao académica, ja que a
universidade ndo prepara gestores em
comunicagdo, mas, sim, especialistas

em jornalismo, relagdes publicas e
publicidade”, assinala Suzel. “Os
processos de comunicac¢do estdo
cada vez mais profissionalizados,
com equipes multidisciplinares
internas ou contando com o apoio de

agéncias cada vez mais especializadas.
A gestdo é o caminho natural do
profissional especialista que tem bom
desempenho”, completa.

Profissional de valor — Apesar das
dificuldades apontadas e do cenario
politico-econdmico conturbado,
40,8% dos comunicadores percebem
que hoje, em comparac¢ao com
cinco anos atras, hd uma valorizacdo
maior do mercado em rela¢do aos
profissionais da drea. Entre aqueles
que se sentem menos valorizados
estdo os profissionais mais antigos,
com mais de dez anos de atividade
e com mais de 40 anos de idade, e
principalmente os jornalistas. Os que
mais percebem a valorizagdo sdo

os jovens, na fungdo de analistas.

E 0 que falta para que todos
tenham o seu valor? A maioria das
respostas aponta, principalmente,
para o reconhecimento (67,3%). Os
profissionais indicam, como outros
fatores que impactam na valorizagao,

Sustentabilidade é pensar no bem-estar das futuras geracées.

Em busca de um futuro melhor, a Mineracao Rio do Norte criou o programa Territérios Sustentaveis focado
em quatro areas: gestdo publica, desenvolvimento socioeconomico, capital social e gestdo ambiental.

Em municipios do oeste do Par4, o programa esta contribuindo para a integracdo e o crescimento da regido,
valorizando a comunidade e respeitando o meio ambiente. Esse é o legado que a Mineracdo Rio do Norte

quer deixar para as futuras geracoes.

Financiador

Realizacdo
3 M-‘R.-I\I Mineracao
= () e == Riodo Norte

noC
1N Desenvolvimento e respeito ao homem e & natureza

TERRITORIOS SUSTENTAVEIS

SAIBA MAIS SOBRE
0 PROGRAMA TERRITORIOS
SUSTENTAVEIS.
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Como valorizar mais o profissional de Comunicagao
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Fonte: Databerje - Pesquisa Desafios do Profissional de Comunicagdo Corporativa 2016

Valorizacao do profissional de Comunicagao
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27,9%

Fonte: Databerje - Pesquisa Desafios do Profissional de Comunicagdo Corporativa 2016

qualificagdo (18,2%), postura (17%),
articulacdo (16,4%), conhecimento
(15,1%) e poder (10,1%).

Satisfagdo — Fazer o que gosta é
apontado por 65% dos profissionais
como o principal motivo de
satisfacdo com o atual trabalho.

Remuneragao é o quinto motivo de
satisfacdo, com 5,6% das respostas.
Entre aqueles que se declaram
insatisfeitos, as causas sdo a falta de
perspectiva de carreira e a lideranca
imediata.

Comunica¢do Corporativa é um
campo de trabalho de futuro, ja que

a maioria acredita que o mercado vai
crescer (45,3%), independentemente
do ramo de atividade e do local

na hierarquia. Talvez a explicacao
para esse fato esteja associada a
percepcao do volume das atividades
e da demanda. “Para 58,7% dos
profissionais o volume de trabalho
tem aumentado nas empresas. Tudo
indica que tempos de crise politica,
econdmica e de reputacdo séo
tempos de oportunidade para os
comunicadores”, assinala Suzel.

O levantamento — A pesquisa
Desafios dos profissionais de
Comunicagao Corporativa foi
realizada entre os dias 28 de mar¢o
e 15 de abril de 2016, com a base de
contatos da Associagdo Brasileira de
Comunica¢do Empresarial (Aberje)
e da Mega Brasil, responsavel

pela produ¢do do Anudrio da
Comunicagdo Corporativa. A coleta
de dados foi feita por meio online,
e os dados processados em Sphinx.
Foram responsdveis pelo estudo
Suzel Figueiredo, diretora do
Databerje e diretora-presidente

da Ideafix Estudos Institucionais,



Satisfagao com o trabalho
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Fonte: Databerje - Pesquisa Desafios do Profissional de Comunicagdo Corporativa 2016

e Rodrigo Cogo, responsdvel pela
drea de Inteligéncia de Mercado da
Aberije.

Participaram da pesquisa 569
profissionais de Comunica¢ao
Corporativa, de 24 estados
brasileiros, e seis profissionais
do exterior. Sao Paulo concentra
52,6% dos participantes, seguido de
outros Estados do Sudeste (19,2%) e
do Sul (13%).

Os participantes mostram
alto nivel de qualifica¢do: 63% dos
profissionais tém curso de MBA/
especializagdo e 13,5% sdo mestres e
doutores. Ocupam fungdes variadas
em empresas e agéncias - 42,7%
exercem fungbes de gestores. A
amostra contempla comunicadores
com formagdo em jornalismo,
relacdes publicas e publicidade,
prioritariamente. Experiéncia
profissional: 37,8% dos participantes
tém mais de dez anos de carreira, e
23% tém menos de trés anos.
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Capacidade de empatia e participa¢do na tomada de decisoes
sdo duas habilidades fundamentais no perfil do profissional,
segundo gerentes da drea que participaram de mesa-redonda
para discutir os resultados da pesquisa do Databerje

s competéncias

do profissional

da Comunicagao

Corporativa e

suas dificuldades
no exercicio das func¢des
foram alguns dos temas que
fizeram parte de mesa-redonda
realizada, em abril deste ano,
pela Associagdo Brasileira de
Comunicagdo Empresarial (Aberje).
O encontro serviu para discutir os
resultados da pesquisa Desafios
dos profissionais de Comunicacdo
Corporativa, desenvolvida pelo
Databerje, instituto de pesquisas
da institui¢do, e publicada com
exclusividade pelo Anudrio da
Comunicagdo Corporativa 2016
(ver pagina 132). Participaram do
debate gerentes de Comunicagao e
areas afins de empresas associadas
da Aberje, mediados por Suzel
Figueiredo, diretora do Databerje
e diretora-presidente da Ideafix
Estudos Institucionais.

A primeira questao foi
relacionada diretamente a
experiéncia profissional dos
participantes: quais competéncias
consideram principais para chegar
ao nivel hierarquico que ocupam
atualmente? A proatividade foi
resposta unanime. A prontidao
envolve, segundo Claudia Formiga,
gerente sénior de Comunicagao
da GE, apontar e discutir
internamente temas dificeis

que possam acabar afetando

as relagdes com os publicos de
interesse. Para Ive Ferreira de Lima
Bogli, gerente de Comunicagao

e Marketing da Mattos Filho,
Veiga Filho, Marrey Jr. e Quiroga
Advogados, a capacidade do
profissional de apresentar
opinides relevantes nas tomadas
de decisdo tem mais importancia,
muitas vezes, do que suas
habilidades técnicas, consideradas
pressupostos, e, em muitos casos,
impede que ele seja substituido:
“De todos os meus desafios,

Alessandra Vasconcelos
“A gestdo unificada é mais agregadora,
traz percepg¢do ampla e possibilita
atuagdo mais afinada”

tomar uma decisdo rapida, e com
ponto de vista préprio, sempre se
mostrou um diferencial importante
para o ganho de confianga”. Carlos
Henrique Matos Ramos, gerente
de Relagbes com a Imprensa

da TAM, pondera sobre a atual
situagdo de empregabilidade do
Pais e se junta ao coro: “Hoje

ha um retorno da demanda

pelo profissional que age como
consultor, que n3o terceiriza
inteligéncia e entrega valor”.

O que é ser estratégico?
Habilidades como visdo sistémica,
conhecimento do negdcio,
gestao de riscos, capacidade
de empatia e suporte ao clima
organizacional compdem a lista.
Para Alessandra Vasconcelos,
gerente de Comunicacao,
Marketing e Sustentabilidade da
Arteris, a comunicacdo deve ser
personalizada, falar o que faz
sentido para cada interlocutor e
agregar aos objetivos estratégicos
das 3reas. Na visdo de Adriana
Lutfi, gerente de Comunicacdo
Corporativa do Mercado Livre,
olhar com a perspectiva do
outro é o grande pulo do gato
do comunicador como radar
dessa analise e tradutor das
percepcdes. Todos os participantes
da mesa-redonda concordam com
a importancia de “acreditar e
gostar do que faz” para alcangar
bons resultados no exercicio da



Adriana Lutfi
“Olhar com a perspectiva do outro
é a habilidade do comunicador como
tradutor das percep¢bes”

profissdo. Na pesquisa da Aberje,
esse item recebeu a maior parte
das respostas: 62,9%. “Ha que
acreditar naquilo que se estd
vendendo, seja uma estratégia ou
um canal”, diz Carlos Henrique.
Todos concordam também que
suas organizagOes sao exemplos de
reconhecimento da comunicagdo
como fator importante
para mudancga cultural e
posicionamento, e de salvaguarda
em situagdes dificeis. Mas, com
os olhos voltados para a realidade
do mercado, os or¢amentos
ndo necessariamente tém
acompanhado esse protagonismo.
Entdo, a comunicacdo estad ou ndo
alocada no lote das dreas internas
fundamentais, dentro ou fora de
momentos de crise? Nenhum dos
participantes da mesa-redonda
reportou demissdes na prépria
area, o que pode corresponder a
um sinalizador de reconhecimento.
Luciana Alvarez, gerente de
Comunicagdo e Sustentabilidade
da Duratex, afirma que o alcance
de objetivos de negdcio nao
acontece mais sem comunicagao,
porque ela sintoniza todos os
envolvidos no mesmo propdsito,

na transformacdo em direcdo a
um momento futuro pretendido.
“E como é possivel integrar todo
mundo sem comunicagdo?”,
pergunta. O mesmo se repete nas
relacdes externas, porque a clareza
de inten¢des e praticas junto a
todos os publicos pode garantir,
inclusive, a sobrevivéncia.
Aintegracdo das interfaces
da comunicac¢do é uma forte
tendéncia. E ndo poderia ser
diferente diante de dreas
corporativas responsaveis
por mais e mais stakeholders
distintos. Dentro desse tema, os
participantes da mesa-redonda
concordam com os 58% dos
respondentes da pesquisa do
Databerje sobre o aumento
no volume de trabalho. O
levantamento também apontou
os clientes, a imprensa e os
funcionarios como prevalentes na
preocupacgdo dos comunicadores.
Mas a lista efetiva é muito
maior, até porque os publicos
influenciam-se mutuamente e
independem de receber a narrativa
e o esforqo da organizagao. “A
lista de publicos com que falar é
imensa. S3o camadas de influéncia

Marcio Furlan

“A centralizagdo do trabalho com
os publicos, por meio da comunicagao,
muda todo o resultado”

Claudia Formiga
“As histdrias contadas pela perspectiva
do cliente, e ndo da voz institucional,
ddo mais credibilidade”

que precisam ser descobertas”,

diz Marcio Furlan, gerente

de Marketing e Comunicagao
Comercial da Scania Latin América.
“A centraliza¢dao desse trabalho,
de todos os pontos de contato, por
meio da comunica¢ao, muda todo
o resultado”.

Os gestores tém consciéncia de
outra questdo: ndo existe controle
sobre a percepcao dos publicos em
relacdo a organizacao, pelo simples
fato de que, num panorama de
colaboragdo intensa e flexibiliza¢do
na atribui¢do de confianga na
fonte, todos sdo potencialmente
distribuidores de contetdo. A
conformagao da opinido nao
se dd apenas pelas expressoes
oficiais ou intermediadas pelas
organizacdes. “Ai é que entra
uma forte aposta nas relagdes
humanas e interpessoais como
propulsoras de confianga”, explica
Adriana. E, voltando a conexao
com planejamento e resultados,
Ive emenda: “Por isso, precisamos
investir na estratégia e antecipar
tendéncias que possam ter reflexo
positivo no negdcio”. Para ela, a
gestao de pessoas é ativo precioso,
porque os talentos internos sdo
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Luciana Alvarez

“O alcance de objetivos de negécio
ndo acontece mais sem a
comunicagdo”

um dos principais fatores que vao
tornar ou ndo a empresa referéncia
no mercado.

Alessandra ndo tem duvida:
“A gestdo unificada é mais
agregadora, traz uma percepgao
mais ampla e possibilita uma
atuagdo mais afinada”. Claudia
completa: “Numa empresa com
varias unidades de negdcios,
seria normal ter equipes de
comunicagdo independentes.
Mas é preciso convergir: quando
olhamos os resultados, o impacto
sobre os stakeholders é sempre
maior quando essa integracao
acontece. Quando trabalhamos
de maneira segmentada, fica mais
confuso para o publico”.

Carlos Henrique aborda
a controversa questdo da
nomenclatura: comunicagao
corporativa, marketing, branding,
assuntos corporativos, relacdes
institucionais, comunicagao
empresarial, comunica¢do social...
Sem consenso, como desejar que
os publicos internos e externos
tenham clareza? Para ele, o
alto nivel de articulacdo que a
comunicag¢do precisa imprimir num
determinado cenario teria que

levar a uma mudanca: “Somos uma
area de alinhamento e de estimulo
e intermediacao ao didlogo;
somos nés que temos capacidade
de assumir a integragao; esse
deveria ser o nosso nome”. A
referéncia mais imediata em sua
carreira tem sido a fusdo da TAM
com uma empresa chilena, em
que atesta haver envolvimento
integral dos comunicadores na
formulagdo da estratégia, e ndo sé
na fase de divulgagdo. Sempre ha
outros profissionais reivindicando
capacidade de comunicagdo, e os
espagos precisam ser preenchidos
com prontidao.

Marketing — Ainda sobre uma
terminologia que consiga
expressar a abrangéncia da drea
de Comunicacdo Corporativa, ficou
evidente entre os participantes
da discussao a jungdo entre
comunica¢do e marketing, e
todas as questdes atreladas a
isso. De um lado, veem-se clientes
que misturam o conceito de
marketing com interfaces tipicas
de comunicagdo, mas preferem

o termo mais conhecido na hora
de titular suas dreas internas.

Carlos Henrique Ramos
“Hoje hd um retorno da demanda
pelo profissional que age como
consultor e entrega valor”

Ive Ferreira Bogli
“Tomar uma decisdo rdpida e com ponto de
vista préprio sempre se mostrou diferencial
para o ganho de confianga”

Na experiéncia de lve, quando o
marketing é colocado como parte
dos pilares da governanga, na
verdade cerca de 60% das tarefas
sao pura comunica¢do. De outro
lado, e como consequéncia,
esses mesmos clientes comecam
a perceber que o profissional
de melhor desempenho para
essa demanda hibrida é mesmo
o comunicador social ou até de
outras Ciéncias Humanas. “As
melhores equipes tém um mosaico
de perfis profissionais diferentes”,
aponta Carlos Henrique.

Mdrcio visualiza uma crescente
demanda por envolvimento
da Comunicac¢do Corporativa
diretamente com o cliente. E isso
nao se refere a intervengdes tipicas
de ouvidoria ou processamento
de feedbacks, ou ainda de maior
intimidade com os apelos de
venda. E um exercicio de trabalho
mais organico, em que as partes
ndo tém mais fronteiras e o
individuo deixa de ser visto sé
como consumidor para chegar
ao status de cidadao, que
de fato deve ser prioritario.
“As histdrias contadas pela
perspectiva do cliente, e ndo



pela voz institucional, ddo muito
mais credibilidade e até se
tornam ferramenta de vendas”,
exemplifica Claudia.

Quando estimulados a falar
sobre as maiores dificuldades
dos comunicadores, os gerentes
coincidem, novamente, com
os resultados da pesquisa do
Databerje: planejamento e
indicadores merecem maior
atencdo e necessidade de
aperfeicoamento. Acrescentam
ainda a conquista de visibilidade e
reconhecimento internos. Luciana
credita sua prépria ascensdo
na carreira a essas habilidades,
tendo conseguido evidenciar
a empresa que comunicagdo é
geradora de resultado financeiro.
Claudia concorda: “Sé assim
conseguiremos nos apresentar aos
colegas como relevantes, e sermos
assim realmente percebidos.
N&o podemos somente entregar
conteudo. Sentar nas discussoes

estratégicas sinaliza aos pares que
a comunicagdo é importante e
deve ser ouvida”.

Acodes e medigdo - Sobre
indicadores, a dificuldade estd em
requisitar parcela dos resultados,
seja pela medicdo do efeito pratico
da reputacdo ou mesmo identificar
onde a comunicacdo foi assertiva.
Outros departamentos internos
sdao hdbeis em se candidatarem

a protagonistas, e assim serem
reconhecidos. Mas ja existem

em comunicagdo alguns avangos
sobre resultados de processo

e de efetividade para as a¢bes
comunicativas. Estd faltando o
vinculo com a receita.

Entretanto, isso tudo também
pode depender da posi¢do no
organograma. Conta pontos
responder diretamente ao CEO
da empresa e ter o apoio dele.
“Quando o presidente entende a
comunica¢do como ferramenta

de gestdo, cedendo inclusive a
lideranga para diferentes pessoas
da equipe, a area é fortalecida”,
diz Alessandra. O vinculo da
comunicagdo com a lideranga foi
apontado pelos participantes da
mesa-redonda como trunfo, e nesse
sentido é preciso estimular, produzir
e ofertar uma comunicacgdo bilateral
promotora continua do didlogo,
fortemente baseada na comunicagdo
presencial — menos informacdo e
mais relacionamento.

Quanto mais consciéncia
sobre esses quesitos, mais forte a
verdade sobre o que os integrantes
do debate afirmam: avanga a
respeitabilidade da comunicacao.
Novamente, eles concordam com
os resultados da pesquisa, que
detectou uma perspectiva de
aumento de responsabilidades e
visibilidade nos préximos cinco anos.
“Cada vez mais eles querem ouvir
0 que temos a dizer”, atesta Carlos
Henrique.
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CENARIOS REGIONAIS

Estrategias
diferentes

pesar dos bons indices
que vinha colecionando
nos ultimos anos, a
Regidao Norte ndo
scapou dos efeitos do
recente ajuste macroeconémico no
Brasil. Na tltima década, o grupo dos
sete estados (Acre, Amapd, Amazonas,
Pard, Rondonia, Roraima e Tocantins)
elevou sua participagao no Produto
Interno Bruto (PIB) do Pais, passando
de 4,6% em 2002 para 5,4% em 2011,
segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE). Em 2014,
o Pard alcancou a 11" maior receita de
Imposto sobre Operagdes Relativas
a Circulagdo de Mercadorias e sobre
Prestacdo de Servicos (ICMS) na
comparagao com as demais unidades
federativas, com incremento de 6,24%
em relagdo a 2013. Hoje os ndmeros
do Norte brasileiro sao um pouco
diferentes: a producdo industrial
recuou 4,4% em novembro do ano
passado, em comparagdo com o
mesmo periodo de 2014, e foram
eliminados 35,6 mil empregos formais
no trimestre encerrado em novembro
de 2015 — 0 Pard reduziu em 2,2% o
nivel de emprego formal, uma das
maiores taxas da regido, segundo
o Boletim Regional/Janeiro 2016 do
Banco Central do Brasil (BC). O Indice
de Confianca do Empresdrio Industrial
(ICEl), divulgado pela Confederacao
Nacional da Industria (CNI), confirma
afalta de “esperanca” do setor
na regido: atingiu 35,7 pontos em
dezembro ultimo, contra 37,1 pontos
em setembro e 50,9 pontos em
dezembro de 2014.

No setor de servicos — que
viu a demanda diminuir em 6,3%
de setembro a novembro do ano
passado, em relagdo a igual periodo de
2014, segundo o BC —, as agéncias de
Comunicagao Corporativa comegam
a vislumbrar um novo rearranjo
da atividade na Regjdo Norte. “Os
impactos atingem principalmente
empresas com pouca ou nenhuma
participacdo no pacote de compras
de servicos do Governo, principal
cliente da drea de comunicagdo”,
afirma Alan Cativo, diretor da Temple
Comunicagao, agéncia com 18 anos
de experiéncia em cerca de 30 casos
de licenciamento ambiental na
Amazonia, Nordeste e Centro-Oeste.
“Outros setores, como mineracao,
industria e comércio, reduziram ou
modificaram seu perfil de compra. E
em um mercado regional ja habituado
a or¢amentos de comunica¢ao
enxutos, talvez os tracos locais mais
visiveis da economia em recessdao
sejam a internaliza¢do de servicos
de comunicag¢do nas empresas e
o surgimento de novas pequenas
agéncias, com baixo custo e portfdlio
modesto. Ou seja, 0 barateamento
geral dos servicos de comunica¢do”.

Aiminente “desvaloriza¢do” dos
servi¢os de Comunicagdo Corporativa,
presente em todo o territdrio
nacional, leva o setor no Norte a
urgente reflexdo sobre o atual modelo
da atividade e a atua¢do de seus
profissionais junto as organizagdes.
“Um caminho é ressignificar o papel
da comunicagdo. Gerar conhecimento
e estratégia é possivelmente o



caminho mais seguro para preservar
a autoridade desse papel profissional,
e talvez sua centralidade”, assinala
Cativo, acrescentando que, nesse
contexto, é importante lembrar que
aimprensa perdeu a autoridade e
ndo a centralidade: “Isso indica algo
para os profissionais de comunicagdo.
Aimprensa também tem discutido
seu papel em uma sociedade
superconectada, geradora e difusora
de conteddo”.

O diretor da Temple acredita que a
area de comunicagao, cada vez mais,
é ponto de partida - e ndo fim em si:
“E preciso se adaptar, transformar
einovar. E as empresas do ramo de
comunicacao que se mantiverem
restritas a esse campo tenderdo a ser
mais impactadas pelo atual cenario
politico-econdmico-tecnoldgico —uma
triade de circunstancias, em parte
transitdria e em parte definitiva, que
modificou as bases do mercado e as
possibilidades para atuar nele. No
caso do Brasil, as incertezas politicas

Alan Cativo
“Economia em recessao
leva a internalizacdo da

comunicagao nas empresas”’

e sua manifestacdo econémica
tornaram mais agudas e aceleradas
as transformacgdes anteriormente
atribuidas principalmente as novas
tecnologias, estas, sim, disruptivas,

e ndo os descaminhos da politica
partidaria”.

No caminho pela busca por
novas estratégias de comunicagdo,
a Temple identificou, em sua regiao,
a necessidade de instrumentos
que possam auxiliar as empresas
no processo de interpretacdo de
tendéncias de comportamento.
Batizado de Horizonte Social, o sistema
online redne informac6es sobre
especificos cendrios sociais, capazes
de antecipar riscos e orientar gestores
a decidir sobre suas estratégias
de didlogo e comunicagdo. “Em
determinada regido da Amazénia,
capturamos as percepgoes sociais de
populag¢des em cinco municipios para
permitir que um cliente do setor
mineral possa, ao fim de tudo,
reaprender a dialogar com o mundo ao
redor”, explica Cativo.

/.'\ A integra do depoimento
esta disponivel em
www.megabrasil.com.br/anuario2016

1L

Comprar é exercer
liberdade de escolha.
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escolha. Nossos clientes nos inspiram a
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CENARIOS REGIONAIS

S0h raios
e trovoadas

estino de elevados
investimentos publicos
e privados efetivados
nos ultimos anos, a
Regido Nordeste do Pais
sente, na pele, as consequéncias
daretracdo orcamentdria. A
paralisacao de importantes obras,
entre elas a Refinaria Abreu e Lima,
em Pernambuco, langou os nove
estados da regido (Alagoas, Bahia,
Cearda, Maranhao, Paraiba, Piaui,
Pernambuco, Rio Grande do Norte e
Sergipe) numa forte crise. Os valores
desembolsados pelo Banco Nacional
de Desenvolvimento Econdmico

e Social (BNDES) para o Nordeste
cafram 13%, passando de R$ 24,4
bilh6es em 2014 para R$ 15,3 bilhdes
em 2015, segundo a prdpria instituicdo.
E talvez as dificuldades ndo sejam

maiores ainda pelo fato de a regiao
receber relevantes transferéncias
governamentais, no ambito de
programas sociais, atenuando, em
parte, os efeitos da recessdo sobre

a economia local. Mesmo assim, o
Nordeste lidera, com “vantagem”,

a taxa de desemprego no Brasil:
10,5% — contra o indice nacional de

9% — registrados no quarto trimestre
do ano passado, segundo Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilio
Continua (PNAD Continua), divulgada
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE).

Para atravessar essa tempestade,
em territdrio para Ia de arido, a
industria, organizada e precavida,
inclui em seus planos a comunicagdo.
Na opiniao de Daniela Franco Verhine,
gerente de Comunicagdo para
Operacdes e EH&S para América

e Latina da Dow Brasil, em Salvador
= . (BA), e diretora do Capitulo Regional/
il ' 3 Bahia da Associa¢do Brasileira de
—— .i Comunicagdo Empresarial (Aberje),

a drea exerce, neste momento,
importancia ainda mais estratégica

L - - ~
- o4 e 1\ na adogdo de solugbes e na redugao
F li Y ¥ do pessimismo disseminado: “Mais
o '!j do que nunca, as empresas buscam
il — a produtividade para compensar a
e queda do faturamento, diversificando
%W a comunicagdo e produzindo
. _‘i‘_ i conteudo de qualidade para suas

Daniela Franco
“A comunicacao é
fundamental na informacao
dos funciondrios sobre as
prioridades do negécio”

plataformas (principalmente digitais)
e investindo na comunicagdo interna
como um aliado para o engajamento
dos funciondrios — visando a atingir
metas e reduzir o estresse gerado
pela instabilidade do mercado”.



Ana Lima
“O futuro da comunicacao
talvez seja uma volta ao
passado, aos conceitos
basicos”

Daniela enfatiza, ainda, a participacao
fundamental da comunicagao
no processo de informacdo dos
funcionarios sobre as prioridades do
negdcio e no preparo dos executivos
para conduzir os alinhamentos
de forma transparente: “Além
da constru¢do de uma narrativa
convincente, é importante que as
empresas encontrem ferramentas
que possam complementar,
constantemente, a interacao
face a face, visando a fortalecer o
engajamento”.

De outro lado, as agéncias,
que vislumbraram um préspero
mercado com a instalagdo de novas
empresas na regido, fazem agora
uma dura reflexdo sobre as condi¢bes
de atuagdo. Nem tudo se parece
como antes. “Aregido Nordeste,
fortemente influenciada por politicas
publicas que buscavam a redugdo dos
histdricos desequilibrios regionais,
vem sofrendo um revés desde 2014
com a inércia dos mercados, redugao
dos investimentos e diminuicdo da
atividade econ6mica, o que impacta
diretamente o mercado de servicos de
Comunicac¢do Corporativa”, assinala
Ricardo Caribé, diretor da Tabuas da
Ponte Comunica¢do, em Salvador
(BA), e diretor estadual/Bahia da
Associagao Brasileira das Agéncias
de Comunicagdo (Abracom). “Bahia,

Pernambuco e Cear3, carros-chefe da
economia regional, experimentam,
desde entdo, a suspensao de novos
investimentos em comunicagdo e
relagGes publicas, além de cortes e
adiamento de novos projetos”.

Arecessdao econOmica, no
entanto, é apenas um dos desafios
impostos a Comunica¢dao Corporativa
no Nordeste, segundo Caribé, que
enumera outros trés fatores: a
ampliacdo da atuacao das agéncias
de propaganda, a mao de obra
excedente e a (re)invengdo das
assessorias de imprensa: “As agéncias
de propaganda passaram a incluir
em suas estratégias de sobrevivéncia
aincorporagdo de tarefas antes
exploradas quase que exclusivamente
pelas agéncias de comunicacdo:
servigos de comunicagdo interna,
relagbes com a midia, comunicagao
digital. Em segundo lugar, a
diminuicdo da oferta de trabalho
nos veiculos de comunicacao e a
superoferta de profissionais de
comunicagao geram um contingente
de m3o de obra excedente que avilta
as condiges de trabalho e deprecia
o preco dos servicos, de forma
preocupante. E em terceiro lugar, as
agéncias de comunicagao abandonam
gradativamente o seu perfil
ancestral de limitadas assessorias
de imprensa e reconstroem seu
posicionamento para o mercado,
ampliando seu portfdlio e assumindo
sua personalidade de agéncias
de Comunicagdo Corporativa. Ao
contrdrio das duas primeiras, esta
ultima constatacdo € a grande e boa
novidade do mercado”.

Na opinido de Ana Lima, sécia-
diretora da Brava Comunicacao e
Marketing, no Recife (PE), o atual
momento de transformacdes,

e até disrup¢ao em algumas

areas, ja mostra a importancia da
multidisciplinaridade na formacé&o
dos profissionais desse mercado

e comeca a conduzi-los a buscar

as respostas no passado: “Somos
comunicadores com especializag¢oes
diversas: de RP, passando por
jornalistas, gedgrafos, psicélogos

Patricia Natuska
“A instabilidade
econémica dard lugar
a empresas mais solidas
e confiantes”

e indmeros analistas. O futuro da
Comunicagdo Corporativa nao é

o digital. O digital é o presente. O
futuro da comunicagao talvez seja
uma volta ao passado, aos conceitos
basicos de emissor, receptor,
mensagem, meio, ruido”.

Depois da tempestade vird a
bonanca, acredita Patricia Natuska,
sécia-diretora da Multi Comunicagao
Corporativa, fundada em 2003, no
Recife (PE), e diretora estadual/
Pernambuco da Abracom: “Ao final
desse dever de casa, certamente
surgirdo empresas mais sdlidas,
capazes de sobreviver com mais
folego as oscilagbes da economia e
mais confiantes. Aquele excelente
profissional de comunica¢do que
acabou sendo ‘levado’ a abrir uma
agéncia, por exemplo, o que é
bastante comum no mercado local,
terd que virar gestor, entender,
pensar e planejar”. E ela ja aponta
os mercados mais promissores:
“H3 expectativas de projetos em
algumas areas, como Salde, e que
incluem a divulgacdo de companhias
que estejam se preparando para
chegar ou ampliar sua participagao
no mercado local”.

/.'\ Aintegra dos depoimentos
esta disponivel em
www.megabrasil.com.br/anuario2016
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0 caminho

os ultimos anos, a
Comunicagdo Corporativa
no Pais dirigiu boa parte
da sua atenc¢do para a
Regido Centro-Oeste,
mais especificamente para Brasilia. E
por qué? Estamos todos preocupados
com a falta de didlogo entre governo e
sociedade? Também. Mas de |3 sairam
os grandes cases na drea de reputagao
empresarial dos ultimos anos. Nunca
na histdria deste Pais assistiu-se a tdo
intensa fragmentagdo do valor de
empresas consagradas, algumas delas
em nivel internacional. A revelacdo do
envolvimento dessas organizagoes

em esquemas ilegais, associados

ao governo, colocou prontamente

em xeque seus modelos de gestdo.

E a Comunicagdo Corporativa

Flavio Resende
“Aumenta a expectativa em
torno de profissionais de
comunicagao e agéncias”

rapidamente se perguntou: “Onde foi
que eu errei’”?

“Com a pressdo gerada pela crise
e pela instabilidade nas organizagdes,
a expectativa em torno de nds,
profissionais de comunicagao e
agéncias, é cada vez maior”, afirma
Flavio Resende, diretor executivo
da Proativa Comunicagao, agéncia
instalada em Brasilia (DF), com 13 anos
de atuagao e vencedora regional do
Top Mega Brasil 2015.

O centro do poder acompanha,
de camarote, as transformacdes
(ou a falta delas) no didlogo entre
empresa, governo e sociedade.

Nada por |8 parece ficar de pé. A
crise nas institui¢des privadas — e

0s questionamentos em torno do
aprendizado que ela deixara de
heranca - gera um movimento
diferente no mercado da regido
Centro-Oeste. “Em Brasilia, com parte
de sua vida gravitando em torno da
politica, ndo é de se estranhar que o
mercado esteja em parafuso, frente
as influéncias negativas do momento
politico-econémico pelo qual passa o
Pais”, assinala Resende.

Diante de tantas mudangas e certa
fragilidade no meio empresarial, o
diretor da Proativa acredita que ndo
h3, para profissionais e empresas
prestadoras de servicos, outro
caminho que n3do o da reinvengao:
“Um grande desafio € o processo
de construcao da imagem das
organizagdes, também cada vez
mais complexo, ao passo que a
vulnerabilidade das marcas, sobretudo
com as redes sociais, tornou-se




Patricia Marins
“0 desafio estda em
transformar acées rotineiras
em causadas criativas”

algo mais préximo e factivel”. O
trabalho em torno da reputagdo da
empresa tem mostrado, segundo
Resende, a relevancia do coaching,
importante ferramenta a ser associada
a inteligéncia do planejamento
de comunicagdo e de marketing:
“Pensar essas estratégias criativas
e inovadoras, com a visdo sistémica
da comunicagdo, nos faz necessarios
e importantes no processo de
reencontrar um jeito de voltar a
caminhar, com mais fluidez”.

Patricia Marins, sdcia-diretora
da Oficina da Palavra e da In Press
Oficina, em Brasilia (DF), também
acredita que o mercado exigird
muito de profissionais e agéncias:
“O desafio estd em transformar
agOes rotineiras em causas criativas e
convencer clientes, que ainda estao
com o olhar no passado, a apostarem
na convergéncia da comunicagao.
E preciso fazé-los entender que
as vias do futuro da Comunicacdo
Corporativa, das relagdes publicas e
das estratégias para o ambiente digital
conduzem a modelos que pensam
fronteiras dinamicas, agbes integradas,
solugdes que interagem umas com as
outras”. Patricia reforca, nesse cenario
multimidia, o protagonismo das
causas: “E necessario buscar endosso
a projetos embasados em valores

sociais, em ideias, capazes de produzir
sentido e agregar consisténcia. A
configuragdo das redes sociais digitais
favorece e conduz a esses apoios
coletivos, a forca do engajamento
espontaneo em torno de causas.
Lembremos do #jesuischarlie e de
muitos outros sucedaneos”.

O estado de Goids também
vive momento de transformacdo
e se destaca na regiao pela
consisténcia de cenarios maduros
para o desenvolvimento da
Comunicagao Corporativa, segundo
Livia Caixeta, diretora executiva da
Race Comunicacao, em Aparecida
de Goiania (GO): “As facilidades
de acesso e as oportunidades
largamente oferecidas para
todos os segmentos da economia
influenciam diretamente nessa
analise, visto que Mato Grosso do
Sul e Mato Grosso ainda estdo muito
ligados ao agronegdcio. E pouco
diversificam atividades econémicas
relevantes, que contribuem para o
desenvolvimento da Comunicagado
Corporativa. Apesar disso, os trés
estados abrigam, ainda muito
fortes, grandes empresas familiares,
nas quais, em sua maioria, ainda
poucos profissionais do segmento
ocupam cargos estratégicos”.
Segundo Livia, essa estrutura de
lideranca em médias e grandes
companhias limita, muitas vezes,
o desempenho do comunicador
e gera baixa valoriza¢do desse
profissional, porque as estratégias
de comunicagdo acabam restritas
ao relacionamento que o dono da
empresa mantém com a imprensa.

Mas ela afirma que essa mesma
caracteristica provinciana faz da
capital goiana territdrio fértil para o
surgimento de pequenas agéncias
que se especializam e atendem da
pequena a grande empresa, com
profissionais capacitados: “Ao mesmo
tempo em que muitas organizagbes
nascem em Goids e ganham o Brasil,
hd um movimento de valorizagdo
do trabalho local, principalmente
motivado pela rela¢do pessoal que
pode se estabelecer com os dirigentes

Livia Caixeta
“Pequenas agéncias se
especializam e atuam com
profissionais capacitados”

das empresas contratantes”. Soma-se
a esse reconhecimento do trabalho
local a chegada de uma nova geragao
a frente da gestao das empresas:

“A comunicagao, antes um servico
complementar, comega a ser encarada
de maneira mais estratégica. E preciso
falar a linguagem da nova geragao,
resguardando as particularidades do
negdcio da familia”.

Na drea publica, as expectativas
também sdo grandes. “A principal,
parece-me, € de que haja
fortalecimento da comunicagdo
com o fim deste longo periodo de
instabilidade e enfrentamento.
Independentemente do desfecho, as
defini¢bes politicas deverdo implicar
na reorganizagao da comunicagao
e, desejamos, no fortalecimento de
uma agenda com foco em politicas
publicas. Parece haver um interesse
muito grande dos profissionais
em avancar na qualificacdo da
comunicagdo de interesse publico,
um processo que precisa ser
retomado e consolidado”, diz Jorge
Duarte, professor de pds-graduagao
em Comunicag¢do Publica, do Centro
Universitério de Brasilia (DF).

/.'\ A integra dos depoimentos
esta disponivel em
www.megabrasil.com.br/anuario2016
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De olhos
bem abertos

do Brasil. Resultado: além de
colecionar nimeros que marcaram,
negativamente, a histdria do Pais
(19 mortes, mais de 10 toneladas de
peixes mortos, dois mil hectares de
vegetacdo destruida, contaminagao
da bacia do Rio Doce), a empresa,
resultado da joint venture entre a Vale
e a BHP, amarga um forte desgaste
reputacional, que torna incalculdveis
seus prejuizos financeiros. A pergunta
que ndo quer calar: o que poderia
ou deveria ter feito a Comunica¢ao
Corporativa em todo esse processo?
“0 efeito Samarco impactou o
mercado mineiro de comunicagao
e, neste caso, demonstrando que
ha males que vém para o bem. A

o Sudeste brasileiro, a
tragédia da Samarco, em
Mariana (MG), mostrou
0 que acontece quando
aempresandofaza
lic3o de casa ou deixa para amanha
algo que deveria ter feito ontem. Um
dos capitulos dessa tarefa, muito
indicada para negdcios de alto risco,
correspondia ao planejamento de
agOes para situagdes de emergéncia,
como o rompimento de uma
barragem do complexo da Alegria,
por exemplo. A falta desse plano de
providéncias, uma das nobres fun¢ées
da Comunicagao Corporativa, acabou
transformando em anticase a série de
acdes lentas e desastrosas adotadas

pela mineradora com o objetivo
de amenizar a repercussdo de um
dos maiores acidentes ambientais

Daniela Sawada

Admilson Resende
“Tragédia da Samarco
apontou para a importancia
do investimento em plano
de comunicacgado ”’

situacdo ndo foi positiva para diversos
segmentos sociais, mas acabou
funcionando como um alerta para
vdrias empresas sobre a importancia
de investirem em gestdo de crise
e plano de comunicagdo”, assinala
Admilson Resende, diretor da Zoom
Comunicag¢do, com sede em Belo
Horizonte (MG).
Ana Amélia Gouvéa, diretora
e sécio-fundadora da BH Press
Comunicagao, em Belo Horizonte
(MG), confirma que o “cendrio se
complica muito para as empresas,
como a BH Press, com atuacao
predominante em Minas Gerais, cuja
economia depende fortemente dos
setores de mineragdo e siderurgia”.
As consequéncias devastadoras
da tragédia ambiental na opinido
publica refor¢am, especialmente
em territdrio mineiro, a relevancia
da comunicagdo da empresa com



Roberto Baraldi
“Cresce a interacao dos
formatos tradicionais com
o meio digital em muiltiplas
experiéncias”

seus publicos como um dos meios de
manutengao da imagem da marca.
“A crise reputacional € geral, mas

foi em Minas que ocorreu o maior
desastre ambiental de que se tem
noticia e suas consequéncias afetam
diretamente a reputacdo de duas
empresas essenciais para a economia
regional”, afirma Roberto Baraldi,
assessor da Fiat Chrysler Automobiles
(FCA), em Nova Lima (MG), e diretor
do Capitulo Regional/Minas Gerais da
Associagao Brasileira de Comunicagao
Empresarial (Aberje). “Assim, o

que temos por aqui € a consciéncia
de que as empresas, mais do que
nunca, precisam se comunicar com
seus stakeholders, para restabelecer
suas conexdes com a sociedade e

restaurar e fortalecer a sua reputagao.

H& um consenso em torno dessa
necessidade, mas ainda sdo grandes
os obstaculos e desafios”.
Reputagao empresarial e crise
econdmica andam de maos dadas
por todo o Brasil e, também em
Minas, tém obrigado as agéncias a
olhar com mais profundidade para
seus negdcios. Segundo Resende,
a grande maioria ndo registrou
crescimento e os empresarios,
insatisfeitos, gastaram tempo e
investimento para se reinventarem
com mudangas nos processos
de gestao, recursos humanos,

abordagem comercial e diversificacao
de servicos, focando, principalmente,
no mundo digital: “O empresario
comunicador entendeu que o ritmo
mudou e a velocidade caiu ao longo
do ano passado. A sustentabilidade
do negdcio somente foi garantida por
quem conseguiu contornar situagoes,
como as interrupgdes de contratos,
arenegociacao de valores, areducao
dos servicos prestados e, até mesmo,
uma situacdo rara no setor, a
inadimpléncia”.

O diretor da Zoom, no entanto,
aposta na estabilidade para os
préximos meses, visando aos
segmentos que comegam a encontrar
novos caminhos dentro da economia
conturbada: “O ddlar em alta, por
exemplo, restringe as importagodes,
porém permite maior crescimento
a setores nacionais, como vestudrio
e alimentac¢do, movimentando a
cadeia”.

Empenho para afastar
0 pessimismo ndo falta aos
comunicadores mineiros, na opiniao
de Vera Lima Bolognini, diretora
executiva da Studium Eficaz, em Belo
Horizonte (MG), e diretora estadual/
Minas Gerais da Associagdo Brasileira
das Agéncias de Comunicagdo
(Abracom): “Fidelizar a clientela
passou a ser a palavra de ordem
diante das poucas previsdes de

rq'-
Nelson Silveira
“Mercado da comunicacdo
passa por consolidacdo no

Brasil e regido, com enorme
salto de qualidade”

VeralLima
“Nesse cendrio adverso,
salta aos olhos o esforco

de todos na busca pela
inovacgao”

crescimento. Entretanto, nesse
cenario adverso salta aos olhos
o esforco de todos na busca pela
inovagdo, uma movimentacao
incrivel para transformar retracdo
em expansao de mercado. Aqui,
a exemplo do que acontece no
restante do Pais, sdo muitos os
percalcos que se impdem, seja no
campo politico, seja no econémico
ou em qualquer outro. Est3, sim,
complicado fazer girar aroda da
nossa cadeia produtiva. Mas, se estd
sendo preciso cortar na prépria carne,
repensar atitudes, recuar em alguns
projetos e reformular estratégias, ha
também sinais claros de inovacgao,
ressurgimento de ideias na busca por
novos caminhos”.

Nelson Silveira, diretor de
Comunicac¢do da General Motors
do Brasil, em Sdo Caetano do Sul
(SP), entende que a melhor saida é
enxergar a crise como oportunidade:
“O mercado da comunicagdo passa
por uma consolida¢do no Brasil e
regiao e, a0 mesmo tempo, tem dado
um enorme salto de qualidade. As
grandes agéncias globais tém fincado
pé nesse mercado, visualizando
o enorme potencial”. Silveira
também enfatiza, nesse universo
de oportunidades, a grandeza do
mundo digital e os novos formatos de
comunicagdo: “Nesse novo cendrio, a

135



136

o
1
g
b

v

<

;
<
S
g
£

T
3
5

Leticia Lindenberg
“A propaganda nativa ja
tem se mostrado alternativa
satisfatoria para os

anunciantes”

mensagem ndo pode ser pautada pelo
que a empresa quer comunicar, mas
pelo que o receptor estd interessado
em saber, discutir. E preciso vender
boas histdrias envelopadas em
formatos inovadores, customizados
para audiéncias especificas”.

A GM, conta Silveira, tem buscado
adequar a produgao de contetdo
para atingir o publico-alvo em trés
pilares: contetido proprietario;
aquele produzido pelo usuério; e o de
terceiros. “O conteudo proprietario
é aquele que criamos, como os press
releases e os media kits. O segundo
tipo de conteudo € o produzido em
conjunto com o usudrio. Essa tatica
serve para alavancar engajamento
e fazer crescer uma comunidade.

O dltimo pilar alicerca contetdos
criados por terceiros ou embaixadores
da marca por meio de mensagens
patrocinadas ou espontaneas.
Influenciadores sdo uma boa aposta
para atingir audiéncias especificas”.

Baraldi, da Fiat Chrysler
Automobiles, acredita que a
transformagao da midia deve ampliar
os horizontes da Comunicagao
Corporativa e abrir oportunidades
para as empresas potencializarem
seus canais de conexdo com seus
publicos: “Os parceiros naturais de
toda estratégia de comunicagao -
os veiculos — também estdo diante

de grandes desafios. A midia que
podemos chamar de tradicional
—jornais e revistas impressos,

radios e tevés — estd em profunda
transformacao e precisa ser vista
além de suas formas analdgicas.
Cresce a interacdo dos formatos
tradicionais com o meio digital

em multiplas experiéncias que
caracterizam a busca de um novo
modelo étimo de negdcios. Cada vez
mais, 0s comunicadores passam a
ter pensamento digital, o que muda
substancialmente as possibilidades
de estratégias das empresas na
busca pela melhor conexao com seus
publicos”.

No Espirito Santo, a transformacao
da midia ja comeqa a ser validada pelas
empresas. Leticia Lindenberg, diretora
de Desenvolvimento Institucional
na Rede Gazeta, em Vitdria (ES), e
diretora do Capitulo Regional/Espirito
Santo da Associac¢do Brasileira de
Comunicacdo Empresarial (Aberje),
conta que a publicidade nativa é um
formato aprovado: “Se em mercados
como Rio e Sdo Paulo a situagdo
estd critica, em pequenos mercados,
como o do Espirito Santo, com cerca
de 2% do PIB nacional, a situacao
ndo é diferente. As empresas tém
buscado novas alternativas para se
aproximarem do publico de forma
ainteragir diretamente com ele.
Apesar de os meios de comunicagdo
tradicionais ainda serem os canais
mais usados, percebe-se também
uma crescente tendéncia do uso
alternativo de midias sociais e agbes
de ativagdo de marca. Outra realidade
nesse mercado € o investimento cada
vez maior em assessorias de imprensa.
Os novos formatos de propaganda
nativa estdo chegando aos poucos e
ja tém se mostrado uma alternativa
satisfatdria para os anunciantes”.

Na opinido de Silvana Nader,
sOcia-diretora da Mendes &

Nader Comunicagao Corporativa

e Responsabilidade Social, em
Campinas (SP), a discussdo do
papel do comunicador deve passar
por um importante tema na drea:

a humanizacdo das empresas. “E

Ricardo Mendes

Silvana Nader
“O relacées publicas tem
papel fundamental no
processo de humanizacgao
das empresas”

fundamental o desenvolvimento
de um olhar mais sistémico sobre o
ambiente organizacional, que permita
ao profissional de Comunicacdo
Corporativa identificar todas as
interfaces dos relacionamentos,
possibilidades de didlogos e vivéncias.
Enfim, um olhar sobre a totalidade
da experiéncia humana no trabalho
e na sociedade, para que possamos
demonstrar de forma mais clara
a efetividade e importancia das
relagbes publicas na humanizagao
das empresas, para comunica¢ao
e interacdo entre as pessoas e na
sociedade”. Entre as principais
tarefas desse comunicador estao,
na opinido de Silvana, conhecer e
respeitar interesses e expectativas
dos envolvidos, alinhar propdsitos,
exercitar a mediagao, buscar
engajamento e contribuir para que a
comunicagdo e os relacionamentos
interpessoais sejam valorizados.
Ana Amélia, da BH Press, aposta
nas parcerias para enfrentar o
mau tempo: “Temos tido boas
oportunidades e avancado
na consolidagdo de parcerias
com agéncias com expertises
complementares”.

e |\ Aintegra dos depoimentos
esta disponivel em
www.megabrasil.com.br/anuario2016
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sem medo
ga crise

om menos motivos Os reais efeitos da conjungdo

para festejar, a maior de problemas, no entanto, foram

regiao produtora de percebidos com maior clareza

vinhos no Brasil deve no segundo semestre de 2015,

ter aberto poucos quando as empresas, atingidas
espumantes no ano passado. O pela desaceleracdo econémica,
desempenho da economia no Sul, buscaram os cortes na comunicagdo:
considerada a mais desenvolvida “Um movimento significativo
socialmente no Pafs, registrou de renegociagdes de contratos
ndmeros pouco animadores. A aconteceu, obrigando as agéncias
producao industrial contraiu 9% a fazer ajustes nos seus custos”,
em novembro, no periodo de 12 explica Raquel.
meses, em comparagao com 2014, Nessa hora, ha dois caminhos
segundo dados do Boletim Regional a trilhar: esperar pelo pior ou se
do Banco Central do Brasil (BC). As antecipar ao problema. “Somos
vendas do comércio acompanharam | uma ferramenta estratégica
o ritmo: decresceram 9,7% em para executar agfes criativas e
novembro, também em 12 meses. superar a crise”’, assinala Martha

E os baixos indices atingiram, em

cheio, as atividades de Comunicagao

Corporativa dos trés estados sulistas

(Rio Grande do Sul, Santa Catarina

e Parand), que ainda atravessam

dificuldades préprias da regido.
“Vivemos em um cenario de crise

politica e econémica no Brasil, e,

Mathias Cramer

e B em especial no Rio Grande do Sul,
o ﬁ' !i g 3 com dificuldades ainda maiores na
JME?{ gestdo publica, privada e com um
I T R ano marcado por sérias adversidades

climdticas que impactaram na
vida dos colaboradores das
empresas dos mais diversos
setores”, afirma Raquel de Castro
Boechat, sdcia-diretora da Enfato

Multicomunicagdo, em Porto Alegre Raquel Boechat
(RS), e diretora estadual/Rio Grande “A recessdo abriu espaco
do Sul da Associagdo Brasileira para empreendedores
das Agéncias de Comunicacdo com o DNA da

(Abracom). inovacdo digital”




Martha Becker
“Nunca as empresas
precisaram fidelizar e se
relacionar tanto
com seus publicos”

Becker, diretora da Martha Becker
Comunicagao Corporativa, agéncia
com 16 anos de atuagdo em Porto
Alegre (RS). “Momentos como esses
sao essenciais para mostrarmos
nossa expertise de comunicacao.
Nunca as empresas precisaram
fidelizar e se relacionar tanto com
seus publicos. Imprescindivel
trabalharmos na prevencdo de
crises. Somos nds que iremos
prevenir e gerenciar crises de
imagem online e off-line. Com
informagdes chegando de todos
os lados, ganharao destaque as
marcas que contarem com uma
estratégia de comunicagdo alinhada
e completa”, acrescenta Martha.
Otimista, Raquel também
acredita no poder da comunicagao
em tempos de crise: “Ha
muita prospec¢do em curso,
especialmente porque os
clientes querem se proteger do
ambiente econémico, apostando
em comunicacdo direta com
seus publicos. Gestdo de crises
e monitoramento de midia sao

alguns dos servigos agora ainda
mais valorizados pelos clientes,

em fun¢do do cendrio empresarial.
Entendo que 2015 foi um ano de
buscar a valorizagao do setor,
embalar melhor as entregas e

se fortalecer como importante
articulador e estrategista, que atua
com comunicagao relevante para o
negdcio”.

Mas, na opinido de Eloi Zannetti,
diretor da Zannetti & Associados,
em Curitiba (PR), e do Capitulo
Regional/Parana da Associa¢do
Brasileira de Comunicagao
Empresarial (Aberje), as empresas
nado parecem tdo sensiveis ao valor
da Comunicacao Corporativa,
principalmente, no que se refere aos
seus processos internos: “Mercados
regionais, mesmo os de maior
abrangéncia, ainda patinam no item
endocomunicacdo. As diretorias das
empresas ndo sao suficientemente
catequizadas para o tema a ponto
de dar o apoio necessario que
0 assunto necessita, e sdo raros
os casos de inovagdo e eficiéncia
no setor. O grande desafio da
comunicacdo em mercados regionais
ainda é fazer com que os altos
escalbes entendam a comunicagao
como uma ferramenta estratégica
tanto para as a¢6es de marketing
de relacionamento quanto para a
gestdo interna”.

Outra deficiéncia que impacta
a atuagao da comunicag¢ao, nos
mercados regionais, na opinido de
Zannetti, é a recorrente falta de
talentos: “A comunicacdo trabalha
melhor na sutileza; ela é uma
atividade para o profissional bem
preparado, que entende a fundo a
natureza humana, que sabe lidar
com as subjetividades da mensagem.
Encontrar tais profissionais é dificil;
muitos estdo preocupados com
cargos que lhes deem prestigio e
reconhecimento. Assim sendo, as

Eloi Zannetti
“Os mercados regionais,
mesmo os de maior
abrangéncia, ainda patinam
no item endocomunicac¢do”

empresas regionais, as de menor
porte, ndo conseguem contar com
pessoal altamente qualificado para
o cargo de comunicador. Este nao
tem o devido preparo, nem o apoio
logistico e financeiro de que precisa
para fazer um bom trabalho”.

Mas nem tudo estd perdido.
Sim, a crise econdmica parece
ter aberto boas oportunidades.
“E visivel o surgimento de novos
empreendedores, que emergem
com criatividade e forte integracao
das midias, inovando principalmente
na area digital. Eles buscam por
parcerias com agéncias sélidas
regionais, unindo o know how de
gestao ao DNA da inovagao digital.
Esta combinacao de expertises
e valores organizacionais darao
a solidez, a consisténcia e a
diferenciacdo de que o mercado
corporativo precisa”, assinala
Raquel.

m A integra dos depoimentos

esta disponivel em
www.megabrasil.com.br/anuario2016

1L

Acompanhe as noticias do setor também no Jornal da Comunicacao Corporativa

em www.megabrasil.com.br/novojcc/
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Funcionario
conectado

s anos de 2015 e 2016
certamente ficardo
marcados na histdria
do Brasil como dos
mais conturbados,
com grandes mudanc¢as no campo
politico e reflexos no econémico.
Muitas empresas fecharam
suas portas, boa parte demitiu
funciondrios e a incerteza permeou
todos as areas da industria e de
servicos. Como fazer, entdo, para
que as pessoas consigam trabalhar
de forma adequada, tranquila,
produtiva, e, claro, felizes? Muitos
foram buscar, acertadamente, apoio
na Comunicagao Corporativa.
Milagre ela ndo faz,
mas pode contribuir
muito para melhorar o
ambiente de trabalho.
Gerenciar conflitos tem
estado no centro das
atribuicbes da drea, ja que
o relacionamento que se
estabelece entre individuos
e entre grupos, que
representam organizacdes,
pode gerar acordos e
conflitos.
Em momentos de
crise, como o atual, existe
a percepgao de que os
conflitos se estabelecem
em maior nimero do
que os acordos. Para a
Comunicacdo Corporativa

Nora Gonzalez

Programas de tevé,
aplicativos e happy-
hour com o presidente
da empresa sdo
algumas estratégias da
comunicacgdo interna
para engajar diferentes
geracoes em um mesmo
ambiente corporativo

é uma grande oportunidade para
fortalecer o relacionamento com
seus publicos e trabalhar em outra
frente: a mitigagdo de riscos. E como
fortalecer, entdo, a conexdo entre a
empresa e o colaborador?

Carlos Netto
“Os funciondrios levam os ensinamentos do ambiente
de trabalho para suas casas e sua vida particular”

Uma das boas iniciativas
encontradas no mercado é o
programa Roda Viva BB, programa
interno do Banco do Brasil feito
exatamente no formato do
Roda Viva, da TV Cultura, e com
alguns dos mesmos participantes
vinculados a emissora, como o
cartunista Paulo Caruso. A primeira
edicao ocorreu em 2014 e jd chega
a 22 programas, inclusive com a
participacdo do presidente do
banco. Assim como na atragdo da
TV Cultura, todas as perguntas
no Roda Viva BB sdo permitidas
e respondidas. E o programa é
transmitido internamente na
integra, sem cortes.

Além dele, o Banco
do Brasil adotou outro
formato inspirado na
televisdo. Contratou
a apresentadora e
organizadora Micaela Gdes
para reproduzir, nos locais
de trabalho do banco, o
que faz em seu programa
na tevé por assinatura:
ensina a manter a ordem
€ a organizagao nos
ambientes. “Além de
criar um canal novo de
comunicagdo, ou uma
forma nova de fazermos
isso, os funcionarios
foram extremamente
receptivos a iniciativa”,



José Renato Domingues
“Nés queremos que os funciondrios,
enquanto estiverem trabalhando
conosco, estejam motivados”

conta Carlos Netto, a época diretor
de Gestao de Pessoas do Banco do
Brasil e atual diretor de Distribuicao
de Sao Paulo. “Eles levaram os
ensinamentos para suas casas e sua
vida particular”.

A drea de comunicagao tem
de ser cada vez mais criativa no
uso de canais. Isso nao quer dizer
que o jornal impresso tenha de ser
aposentado — as vezes isso nem
é possivel, dependendo do tipo
de organizagdo ou do perfil do
funcionadrio. Alguns ndo tém acesso
a computadores ou trabalham
em campo. E os comunicadores
devem chegar até eles da melhor
forma. “J4 passamos da fase
em que tudo tem de ser midias
sociais”, diz Claudia Cezaro Zanuso,
coordenadora do Grupo de
Comunicagdo Interna da
Associagdo Brasileira das
Agéncias de Comunicagao
(Abracom) e diretora da
KF Comunicacdo. “Ndo
devemos aposentar
compulsoriamente o jornal.
Cada caso é um caso e
deve ser analisado, mas
ndo podemos embarcar
em modismos e ‘matar’
canais que ja existem e que
funcionam bem”.

Alguns modismos, no
entanto, tém o seu valor.
“Os aplicativos para celular
sao uma tendéncia muito
forte nesse processo
de comunicagdo, desde

que respeitadas as normas de
seguranca da informagdo e questdes
trabalhistas”, pontua Elizeo
Karkoski, diretor de Novos Negdcios
da P3K Comunicago. E o caso da
TAM, que langou, em meados de
mar¢o deste ano, um aplicativo para
celular para se comunicar com cerca
de 400 lideres da empresa em toda
a América Latina. Pelo aplicativo

sdo divulgados, de forma rapida e
sintética, resultados da companhia e
projetos estratégicos. Para facilitar o
acesso - ja que muitos podem estar
em locais de dificil acesso a internet,
o aplicativo, por enquanto, ndo
utiliza video nem dudio. Mas outros
recursos podem ser adicionados,
dependendo de condic¢des técnicas
para a transmissdo dos dados e
desde que isso ndo signifique repetir
0 que ja estd em outros canais da
companhia.

“A tendéncia aponta mesmo
para o meio digital”, diz José Renato
Domingues, diretor executivo
de Pessoas e Sustentabilidade
da Tigre. “H& dois anos e meio
comecamos a fazer essa migracdo,
com muitos videos na intranet e na
televisdo corporativa, instalada em
ambientes internos da empresa.
Cada vez mais utilizaremos as
midias eletrénicas, e usamos muito
e-mail com os gestores, assim

Elizeo Karkoski

“Os aplicativos sd@o uma tendéncia muito forte, desde
que respeitadas normas de seguranga da informagdo”

Claudia Cezaro Zanuso
“Ndo devemos aposentar
compulsoriamente o jornal. Nao
podemos embarcar em modismos”

como muita informagdo no portal
daintranet. O terceiro passo, que
esta em fase final de testes, € o uso
mais intensivo do telefone celular”.
Segundo Domingues, pesquisas
internas, no entanto, apontam para
a continuidade do uso dos veiculos
impressos, especialmente nas
fabricas, assim como o jornal mural,
pois ndo sdo todos os funcionarios
que tém acesso a computador: “Mas
também sabemos que 100% deles
tém celular. Por isso, usamos cada
vez mais o SMS. E cada vez mais os
aplicativos, como o WhatsApp”.
Com o fortalecimento das midias
sociais, muitos funciondrios acabam,
involuntariamente, se tornando
porta-vozes das empresas em que
trabalham. O cenario, entdo, exige
transformacao também
nas liderangas dentro da
empresa. “Até algum tempo
atras, a comunicacdo era,
geralmente, de cima para
baixo, mas, com mais meios
eletronicos o lider tem de
estar mais preparado, seja
ele alto executivo ou de
média geréncia. Hoje todo
mundo tem um papel de
comunicador”, diz Ana
Paula Cruz, gerente de
Comunicacao Corporativa da
Syngenta. A empresa utiliza
fartamente o Yummer, rede
social interna que funciona
como o Facebook.
Christiane Santos,
gerente sénior de
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Christiane Santos

“Os encontros encorajam discussées,
promovem questionamentos e a tomada
de riscos calculados”

Comunicagdo Corporativa da
Pfizer, acredita que as midias
sociais representam uma parte

no processo de humanizagao

das organizagGes: “Usamos

as midias sociais da empresa e
incentivamos os funciondrios a
participar”. Para que os objetivos
da Comunicacao Corporativa sejam
atingidos, a essa rede devem ser
somados outros formatos que
incentivam o contato fisico, o

face a face. “Periodicamente,
promovemos os encontros Café
com bula, que contam com a
participacdo do presidente da
empresa e grupos de 150 a 200
funciondrios”, explica Christiane.
Nessas reunides, nem sempre sao
abordados assuntos corporativos.
A Pfizer também promove happy-
hours com pequenos grupos, de
até 12 pessoas, em ambientes
informais, como bares, nos quais

o presidente da empresa ouve
sugestdes, comentdrios e criticas.
As informagbes sdo analisadas

por cinco grupos de trabalho
permanentes, que tratam de temas
como qualidade de vida, burocracia,
integracao, reconhecimento e
“orgulho de ser Pfizer”. O autor da
ideia implementada sempre recebe
um feedback da empresa, segundo
Christiane. “Em 2013, a Pfizer iniciou
a série de reunides Conversas
francas, que ajudam a colocar em
pratica a cultura de propriedade e
incentiva o funciondrio a agir como
se fosse dono do negdcio. O formato

encoraja discussdes, promove
questionamentos e a tomada de
riscos calculados, estimulando
outros pontos de vista e novas
atitudes”, acrescenta a gerente
sénior de Comunicag¢do Corporativa
da Pfizer.

Lacos institucionais — Criar
campanhas conceituais que sejam
cada vez mais humanizadas,
subjetivas, emocionais, participativas
e afetivas, em vez de simplesmente
informativas, coercitivas, racionais
e objetivas, é recomendacdo

de Emiliana Pomarico Ribeiro,
diretora da Associacdo Brasileira de
Comunica¢do Empresarial (Aberje).
“Sem uma comunicagdo interna
eficiente, o ambiente de trabalho
pode sofrer alguns atentados que
ferem o clima organizacional, como
a incompreensao de determinadas
atitudes, o surgimento de

boatos, o enfraquecimento dos
lagos institucionais, a corrosdo

das lealdades e a falha dos
compromissos mutuos. Além

disso, as pessoas podem se sentir
desamparadas e desmotivadas
para realizar seus trabalhos ou para
participar de determinada a¢ao por
causa da caréncia de comunicagao
interna, que se dilui na auséncia

de reconhecimento do individuo,
na deficiéncia de didlogos, e na
dose insuficiente de subjetividade,
intangibilidade e emogao, que
normalmente conflitam com metas
apenas objetivas, tangiveis e

Ana Paula Cruz
““Com os meios eletrénicos, o lider tem
de estar mais preparado, seja ele
alto executivo ou de média geréncia”

Gladstone Campos

Gislaine Rossetti
“A comunicagdo interna evoluiu muito.
Deixou de ser instrumental para ser
de engajamento”

racionais das organizagbes”.

Gislaine Rossetti, diretora
de Relag¢bes Institucionais da
TAM, afirma que a comunicac¢do
interna evoluiu muito: “Ela deve
ser realmente uma comunicagao
integrada, muito focada no
engajamento, pois deixou de ser
instrumental”. Gislaine defende
que funciondrio deve ser levado
para o seio da empresa com a ajuda
da comunicagdo. “Nesse processo
nunca foi tdo importante o papel do
lider como comunicador”, assinala.
Para isso, a TAM aposta na eficiéncia
dos Comités Interdisciplinares de
Comunicagdo nos quais se relinem
profissionais de diversas dreas,
entre as quais Recursos Humanos,
Marketing e outras ndo ligadas
diretamente a Comunicagdo. “Nés
temos de atuar como hubs de
contelido, temos de moderar os
didlogos para disseminar a narrativa
por toda a empresa”, diz a diretora
de Relag6es Institucionais da TAM,
companhia aérea que tem 26 mil
colaboradores. “Sou muito a favor
dos comités”, concorda Claudia,
da Abracom: “Mas é preciso ter
paciéncia. Lidamos com pessoas
que ndo sdo especialistas em
comunicagdo, que muitas vezes nao
tém familiaridade com a drea ou
como funciona. Mas ndao podemos
largar o osso. E um esforco que vale
apena”.

A drea de Comunicagao do
Banco do Brasil saiu do guarda-
chuva do Marketing, em 2015,



Transformar dados em conhecimento
para o auxilio a tomada de decisdo é o
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Mitos e verdades sobre os Millennials

B Os objetivos e expectativas de
carreira dos Millennials n3o sdo
realistas

Assim como os colegas mais
velhos, Baby Boomers e Geragao
X, eles também querem seguranca
financeira e criar um impacto
positivo no local de trabalho.
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B Os Millennials tém mais
facilidade em deixarem o
emprego que ndo corresponde a
sua paixao

A geracao Millennials muda de
emprego pelas mesmas razdes
que as outras gerac¢des (melhor
remuneracao e ambiente

inovador).
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Algumas empresas hoje retinem
integrantes de quatro geracGes e
com perfis bem diferentes.

A Geracao dos Veteranos, formada
por pessoas de 63 a 83 anos,
valoriza o trabalho e obedece a
hierarquia. Os Baby Boomers,
entre 43 e 63 anos, trabalham pela
ascensao profissional. A Geragdo
X, entre 31 e 43 anos, busca o
equilibrio entre a vida profissional
e apessoal. E a Geragao Y
(ou Millennials), de filhos
superprotegidos, € inquieta
e se destaca, entre as outras,
por lidar bem com a tecnologia.
Alvo de estudos mundo afora,
os Millennials representarao 50%
da forca de trabalho nos Estados
Unidos em 2020.
Pesquisa da IBM, realizada com
1.800 funciondrios em 12 paises,
discute os mitos e as verdades
sobre essa geracao, considerada
insegura e imediatista:

B Os Millennials sao viciados no
mundo digital

Com maior proficiéncia digital que as
geragdes anteriores, os Millennials
apontam trés meios de aprendizado
além do ambiente virtual:
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B Os Millennials precisam de ajuda
para tomar decisées

Eles valorizam as ideias dos colegas,
mas ja ndo procuram mais ajuda

na hora de decidir, e se igualam

a Geracao X. Mas acreditam que
seus superiores estdo melhores
preparados para essa funcdo.
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B Millennials querem ser admirados
constantemente

Eles buscam um chefe justo, correto
e transparente. Dispensam as
pancadinhas nas costas. E ndo sao
muito diferentes da Geragdo X e
Baby Boomers.
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Fonte: Estudo Myths, Exaggerations and Uncomfortable Truths, do IBM Institute for Business Value



e passou para o de Gestdo de
Pessoas, e aumentou os canais

que mantinha com seus publicos.
“Temos de surfar na onda das redes
sociais”, diz Carlos Netto, diretor
do Banco do Brasil: “As empresas
precisam entender melhor o que é
isso e oferecer uma comunicagao
de outro nivel, e deixarem de ser
top-down para serem questionados,
comentados”.

Qual é o publico? Na opinido dos
executivos da P3K, a comunicagdo
interna deve estar atenta as
reivindicagdes sociais e sempre
procurar dialogar de maneira
correta com todos os seus publicos:
“E preciso um olhar atento para
criar pontes e ndo muros na
comunicacdo”, diz Camila Piva,
diretora de Inovacao e Tendéncias
da agéncia. Nesse ponto, hd de se
considerar as caracteristicas do
publico, os anseios das geragdes e
o contexto. “As geragdes mudam e
temos que nos adaptar. E natural a
geracao anterior criticar a préxima,
e ndo importa a época em que se
viva. Antes, havia ‘é o que é’. Hoje
ha o famoso ‘por que’. E primordial
ndo cair na tentagao de ver os mais
jovens como gostariamos que eles
fossem”, disse Marcelo Toledo,
professor da Escola Superior de
Propaganda e Marketing (ESPM),
durante recente reunido do grupo
Verso e Reverso, da Abracom,

que analisa as praticas na area.
“N&o é facil conseguir engajar
alguém se esse alguém ndo é
compreendido”, acrescentou. E os
interesses no ambiente corporativo
se transformam conforme alternam-
se as geragoes. “Passamos da
época em que o chefe mandava

e o funciondrio obedecia. Hoje

as pessoas estao se interessando
ndo somente pela remuneracdo
mas, principalmente, pelo
reconhecimento do trabalho”, diz
Laryssa Martins, também executiva
da P3K.

Estudos apontam também para a
menor permanéncia do funciondrio

Laryssa Martins
“Hoje as pessoas estdo se interessando
ndo somente pela remuneragdo
mas pelo reconhecimento”

na empresa, o que muda as
estratégias de comunicagdo. “Ha
alguns anos a palavra-chave era reter
o funcionario, mas hoje as carreiras
sao diferentes, as pessoas nao
guerem mais ficar muitos anos na
mesma empresa. Nés queremos que
os funcionarios, enquanto estiverem
trabalhando conosco, estejam
motivados e com boa qualidade da
contribuicdo”, afirma José Renato
Domingues.

Os “novos” colaboradores
tém deixado muito claros os seus
objetivos no ambiente corporativo.
Pesquisas mostram que, assim
como os consumidores, interessa-
Ihes também a transparéncia
com que a organizac¢do atua no
mercado. “Estamos vivendo a Era
do Marketing 3.0. O objetivo do
marketing, que antes era venda
e desenvolvimento de produtos,
hoje evoluiu para a disseminagao
de valores que contribuem para a
constru¢do de um mundo melhor”,
diz Camila, da P3K. “E, como parte
importante desse movimento, a
comunicagao interna estd muito
alinhada com essa proposta. Entdo,
as pessoas que trabalham numa
empresa nao se orgulham mais
somente de trabalhar nela, mas,
sim, de estarem envolvidas com

algo maior. Ndo € s6 a marca da
empresa, produto, tamanho ou
faturamento que importa, mas, sim,
0 que ela entrega para o mundo
além de tudo isso. E importante para
as pessoas hoje serem agentes de
transformagao”.

Melhores para trabalhar — As
organiza¢des que empregam
efetivamente ferramentas de
comunicagao interna, geralmente,
estdo bem colocadas nos

rankings Great Place to Work. “Ser
reconhecida como uma das melhores
empresas para trabalhar é uma das
metas de varias organizagdes, e
esse mérito nao depende somente
da autodeclaragdo institucional.

Ele é formado pela opinido dos
colaboradores, que, engajados,
garantem a conquistae a
manutencao do titulo por anos”, diz
Claudia Zanuso, da Abracom.

“A maior mudanca que notamos
ao longo dos anos € que no inicio
era mais um objetivo do RH, ou
pessoalmente do diretor do RH,
mas de uns anos para ca houve
o real envolvimento do CEO das
empresas”, diz Daniela Diniz,
editora sénior da Vocé S.A., que
elabora o ranking de Melhores
Empresas para Trabalhar. “E
bacana ver isso, pois percebemos
que o assunto estd realmente na
pauta do CEQ, assim como clima
e engajamento”, acrescenta.
Dados comparativos mostram
que a rentabilidade média sobre o
patriménio liquido é mais do que
o dobro entre as organizagdes
consideradas Melhores Empresas
para Trabalhar, segundo o Great
Place to Work Institute. A Tigre, a
Pfizer e o Banco do Brasil, empresas
entrevistadas nessa reportagem,
fazem parte do ranking Melhores
Empresas para Trabalhar, da Vocé S.A.

Jornalista e pés-graduada em Relag6es Publicas pela Universidade de

Sdo Paulo (USP), Nora Gonzalez trabalhou na drea de comunicagdo corporativa
de grandes empresas e desempenhou as fungées de repdrter e editora de
jornais como O Estado de S.Paulo, Gazeta Mercantil e Gazeta Mercantil
Latino-americana. Atualmente é editora do site Autoentusiastas.
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