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ZERO |EMISSADO.

ZERO ACIDENTE.

ZERO CONGESTIONAMENTDO.

Transito seguro: eu fago a diferenga.

A GM esta liderando o caminho para um futuro melhor. Com o Chevrolet Bolt
EV, criamos o 12 carro elétrico acessivel. E outros estao por vir. Nossas fabricas
agora estdao comprometidas com a préxima geracao de veiculos auténomos
em escala, que, em breve, se conectardo a estradas e semaforos. O futuro

é de zero emissdo, zero acidente e zero congestionamento.

E a GM tem orgulho de levar vocé até la.
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Um brinde ao futuro!

Eduardo Ribeiro

m tempos tao instigantes, viver uma nova

aventura em direcdo ao futuro, como esta-

mos fazendo - ou tentando - nesta edicao

do Anuario, é, numa linguagem mais des-
colada, um grande barato.

Como hoje nos vemos amanha?

Teremos que incluir os robds entre nossos
stakeholders? Reputacdo serd a moeda corpora-
tiva mais consistente em uma década? Negros,
mulheres, LGBT’s, idosos, deficientes estardo em
equilibrio com os homens brancos e héteros em
alguns poucos anos? E como sera a disputa pe-
las verbas, com todos juntos e misturados, numa
comunicacdo sem fronteiras? Nascerd uma nova
disciplina? Causas vao superar a propaganda, no
mundo corporativo? Estard ai a receita para o
surgimento da empresa cidada e ativista? Haverd
comunicagdao sem comunicadores ou com pou-
co deles? A inteligéncia artificial roubard empre-
gos também em nossa drea? E as mais de 1.500
agéncias que hoje existem, de que forma sobre-
viverao? Com que principios? Com quais recursos?
Conseguiremos finalmente revelar métricas que
nos coloquem no poder decisdrio dos negdcios e
das corporacdes?

Essas foram algumas das perguntas para as
quais, instigados pelo Conselho Editorial, fomos
buscar respostas, cientes de que a bola de cristal
ainda ndo foi inventada e que um exercicio dessa
natureza, olhado no tempo, pode soar ingénuo
ou mesmo absurdo. Mas é como diz o ditado: erra
quem tenta; quem nao tenta ja errou.

Para tamanho desafio, s6 mesmo uma equipe
altamente capacitada, experiente e com afinida-
des com esse mundo desafiador da comunica¢ao
corporativa.

Uma das gratas revela¢bes deste Anudrio é o re-
porter especial Carlos Henrique Carvalho, reconhe-
cido pelo brilhante trabalho a frente da Associacao
Brasileira das Agéncias de Comunicacdo (Abra-
com), da qual é presidente executivo. Propusemos
a ele reviver seus tempos de repdrter, escrevendo
sobre a agéncia do futuro, pensando: afinal, quem
melhor do que ele para essa viagem futuristica de
empresas que ele conhece tao bem e com as quais
convive ha mais de uma década e meia? Ele ndo sé
aceitou como vibrou com o desafio, que lhe permi-
tia uma volta as origens profissionais.

Na definicao das pautas, nas muitas conversas
que eu e Adriana Teixeira tivemos, queriamos al-
guém com profundo conhecimento do mundo
das inovagbes tecnoldgicas para um mergulho
no universo da inteligéncia artificial e nas trans-
formacdes que se avizinham da comunicacao cor-
porativa. Nao havia outro nome. O melhor era o
de Renato Cruz, ex-Estadao e editor do Inova.jor,
um dos mais respeitados projetos editoriais sobre
inovagdo do Brasil. Renato usou seu conhecimen-
to, suas fontes, suas informacdes e os mesclou a
estratégicos depoimentos de liderangas de nos-
sa drea, deixando boas pistas do que esta por vir
nesse campo, para os que vivem ou tém interesse
na atividade.

A essas duas estrelas, reunimos outras quatro,
que estao nos acompanhando ha algumas edicdes.

Dario Palhares ficou com a incumbéncia de re-
tratar o mercado, tanto pelo que aconteceu em
2017 quanto pelas perspectivas deste ano de 2018
em que tudo é uma incégnita, por causa do com-
plexo quadro politico.

Danylo Martins foi atrds de descobrir os possi-
veis stakeholders de amanh3, levando em consi-



deracao os miultiplos ambientes a que as médias e
grandes corporagdes estarao submetidas.

Martha Funke viu-se diante daquela que possi-
velmente sera a moeda mais valiosa de uma mar-
ca, de uma corporacao, em alguns anos — a repu-
tacdo — e foi conferir com especialistas e lideres
da atividade insights com alguns caminhos que se
mostram consistentes para esse crucial fator de
sobrevivéncia e prosperidade.

Ficou sob a responsabilidade de Vanderlei
Campos debater com os leitores a questao da di-
versidade e o quanto ela sera decisiva na vida de
qualquer organizacao em poucos anos. Nao se
trata de cumprir a lei, de ser politicamente corre-
ta, de manter um zeloso papel institucional, mas
de mercado mesmo. Um mercado que sera cada
vez mais negro, mais gay, menos étnico.

A essas belissimas reportagens, temos de
adicionar a contribuicao da Associa¢ao Brasilei-
ra de Comunicacdo Empresarial (Aberje), que
novamente comparece ao Anudrio com uma
valiosa pesquisa — Panorama sobre Compliance
nas Organiza¢des: Contexto, Conceito, Estraté-
gias e Praticas Comunicacionais - mostrando que
o compliance rompeu as fronteiras das grandes
corporacdes e hoje conquista

deira e seu Instituto Corda — Rede de Projetos e
Pesquisas, que este ano obteve a participacao
de 244 empresas. Ela mostra que o setor regis-
trou um recuo de 1,2%, faturando R$ 2,50 bilhdes,
contra R$ 2,53 bilhdes de 2016. Como sempre, o
Ranking das Agéncias de Comunicag¢ao € o ponto
alto dessa pesquisa e um dos principais destaques
da publicagao.

Encerro agradecendo imensamente minha
parceira nessa viagem, a editora executiva Adria-
na Teixeira, que fez acontecer; a diretora Célia
Radzvilaviez, que esteve a frente da drea comer-
cial com denodo; ao designer e produtor gréfico
Armen Loussinian, pelas noites em claro e talento
na concepcao do produto; ao Wilson Baroncelli,
com o rigor de sua revisao, sempre cirdrgica; ao
meu sdcio Marco Rossi, que, ao me liberar para
conduzir esse belo projeto, tocou os demais da
Mega Brasil (na figura da qual agradeco também
toda a equipe da Mega Brasil: Amanda Tamura Fi-
gueiredo, Bruna Medeiros, Evelin Nayara da Silva
Teixeira, Maria Eduarda Duda Sant’Anna e Patrick
Ribeiro); as fontes de informacdo que gentilmen-
te atenderam nossa equipe editorial; e, claro, aos
anunciantes que valorizaram esse dificil e comple-
xo trabalho, que, mesmo sendo

espaco crescente em empre-
sas com menos de 500 funcio-
ndrios; e da Cristina Panella
Planejamento e Pesquisa, com
o estudo Midias Sociais e Comu-
nicagdo Corporativa — A Visdo
dos Executivos das Empresas,
extraindo um retrato multifa-
cetado da drea e a conclusdo
de que ha ainda muito a ser
feito nesse campo, sobretudo
na busca de um protagonismo
maior junto ao poder decisdrio.

Deixo para o final comenta-
rio sobre a Pesquisa Mega Brasil
com Agéncias de Comunicagao,
coordenada por Mauricio Ban-

considerado estratégico e rele-
vante, enfrenta multiplos desa-
fios para sobreviver e vicejar.

Eduardo Ribeiro é publisher do Anudrio
da Comunicagdo Corporativa




A comunicacao como
cultura empresarial

Paulo Nassar e Hamilton dos Santos

comunicacdao é uma ferramenta in-

dispensdavel para o sucesso de qual-

quer empresa, independentemente

do seu tamanho ou drea de atuacao.
No entanto, em um momento em que 0s con-
sumidores estao cada vez mais conectados e o
ativismo digital ganha forca a ponto de colocar
em risco areputagao de pessoas e corporacdes
centendrias, investir em uma comunicagdo
eficaz ndo é mais uma opc¢ao. Para se ter uma
ideia, o numero de computadores no Brasil sal-
tou de 55 milhdes para 166 milhdes nos ultimos
10 anos, enquanto o numero de celulares che-
gou no ano passado a incrivel marca de 236,5
milhdes, média de 1,13 aparelho por brasileiro.
Os elogios ou criticas, portanto, hoje estao a
poucos cliques de distancia.

O novo cendrio fez com que nos ultimos
anos a Comunicagao passasse a ser encarada
pelos altos executivos como estratégia corpo-
rativa, que, embora gerida por profissionais
especializados em jornalismo ou rela¢6es pu-
blicas, nao se limita mais a um unico departa-
mento — mas sim a todos os colaboradores, ja
que a vigilancia continua dos consumidores
amplia a necessidade de comunica¢ao para
governanca, ética e compliance.

Desta forma, o tema do ano de 2018 da
Aberje, “comunicacdo como cultura”, con-
voca para uma discussao ampla ndao somente
a respeito das estratégias das organizacoes,

mas sobre a sociedade em que queremos vi-
ver. O objetivo € estimular o debate para que
a comunicagao corporativa evolua de um sim-
ples instrumento de divulgacao para se tor-
nar uma cultura dentro das institui¢des. Do
porteiro ao presidente da empresa, é preciso
que todos respirem e pratiquem a comunica-
cao como parte de seu dia a dia, contribuindo
para que as praticas e os comportamentos
dentro das corporacfes sejam baseados na
confianga.

Para as empresas, mesmo as mais fecha-
das, ter a comunicagao ampla como parte
integrante da cultura da organizacao pode
resultar em ganhos de produtividade e de
competitividade. A chave é pensar ndao apenas
na comunicag¢ao como artificio para se conse-
guir alguma coisa, mas como algo simbdlico,
como uma abertura total para se ouvir o que
todos tém a dizer. Isso ajuda na comunicagao
da marca, na criacao de narrativas e na orga-
nizacdo dos espacos onde essa comunicagao
acontece.

Arevolucdo digital — que levou ao acesso ir-
restrito de empregados, de fornecedores e do
publico externo as novas midias, que englo-
bam os aplicativos, as redes sociais e outros
sites da internet, como o Reclame Aqui - ndao
da mais espaco para uma comunicagao feita
“de cima para baixo”. A atividade tornou-se
inerente aos modelos de negdcio e aos ciclos



Paulo Nassar

dos produtos e é o que mantém abertos os ca-
nais de didlogo que favorecem e fortalecem a
gestdo da reputacao de marcas e instituicdes.
Assim, ela deve ser vista e difundida como
uma habilidade de todos os profissionais,
dependentemente da fun¢do. E como isso é
possivel? Como transformar a comunicacado
em parte da cultura das organizacdes? Como
dizia Peter Drucker, considerado o pai da ad-
ministragdo moderna, “Culture eats strategy
for breakfast” (em uma traducdo livre, “A
cultura é capaz de sabotar a estratégia a qual-
quer momento’”). Ou seja, ndo é facil transfor-
mar uma organizagao para que a comunica¢ao
passe a ser parte integrante de sua cultura.
Mesmo no caso das empresas que de algu-
ma forma jd conseguiram implementar essa
nova mentalidade entre seus colaboradores,
é sempre importante lembrar que o trabalho
de manutencao da reputacao é um “work in
progress”, que vai desde a simples resposta
a um comentadrio sobre a empresa nas redes
sociais até estratégias mais sofisticadas de
storytelling. A histdria recente mostra que as
companhias que reagem rapidamente saem

Hamilton dos Santos

das crises com suas reputacdes intactas e, as
vezes, até reforcadas. A comunicagao como
cultura, porém, requer um movimento — nao
um mandato. Dele depende, cada vez mais, o
sucesso ou fracasso das corporacdes.

ABERJE

Paulo Nassar é diretor presidente da Associagdo Brasileira
de Comunicagdo Empresarial (Aberje) e professor

doutor e livre docente da Escola de Comunicagbes e Artes
da Universidade de Sdo Paulo (ECA-USP)

Hamilton dos Santos € diretor geral da Aberje
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INnOvacao em
comunicagao

Estamos estruturados para apoia-lo em to- relacionamento com o governo, publicidade,
das as suas necessidades de comunicacao pesquisa e design, com estratégias de monito-
e relacionamento. Com 38 anos de trajetoria ramento, avaliacao, e acao nos meios digitais,
no mercado, combinamos nossa comprovada incluindo tecnologias mobile, aplicativos etc.

experiéncia no desenvolvimento de estratégias
de construgdo e protecao de reputagdao com o
que existe de mais inovador no mundo digital.

Sempre com o objetivo de ajudar nosso
cliente a identificar seus publicos-alvo e a
se relacionar com eles da forma mais rapida,
Isso significa integrar expertises tradicionais direta e eficiente.

da FSB, como relacionamento com a midia,

Com 38 anos de historia, a FSB se orgulha de

manter parcerias de longo prazo com algumas
das principais marcas do Brasil, como:
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Mercado forte,
comunicacao de qualidade

Claudia Rondon

hegamos a mais uma edi¢ao do Anudrio
Brasileiro da Comunicag¢do Corporativa,

em meio a intensos debates que domi-

nam o setor da comunicag¢ao no Brasil

e no mundo. Estes tempos tém sido marcados
pelas profundas transforma¢6es no modo de
fazer comunicagdo e de organizar os modelos
de negdcios em toda a cadeia produtiva. Essas
transformacdes atingem todos os segmentos
da atividade: publicidade, digital e comunica-
cao corporativa. Estamos todos em busca de
respostas, cada qual com seu desafio particu-
lar. Em comum, queremos entender para onde
vao as verbas - cada vez menores - dos clien-
tes e como devemos estruturar nossas empre-
sas para atender as demandas cada vez mais
complexas. Nesse universo, a comunicagao
corporativa enfrenta desafios novos e antigos.
No campo das novidades, lidamos com de-
mandas que sdao mais focadas em solucdes
pontuais e “de prateleira”, pouco estratégi-
cas, 0 que nos obriga a repensar a estrutura
das agéncias. E claro que as acdes ligadas a
imprensa continuam a ser a maior demanda do
setor, afinal trata-se de um publico influente e
fundamental, com o qual precisamos nos rela-
cionar no dia a dia. Mas o fendmeno das mi-
dias digitais, as redes sociais, os influenciado-
res e as novas formas de midia jornalistica que
se propagam nos conduzem para um caminho

sem volta, de ampla diversificagdo de servigos.

Esse é o grande desafio, que leva as agén-
cias a buscarem novas formas de embalar seus
produtos. Essa pulverizacao de disputas por
servicos e budget movimenta os negdcios do
setor com fusdes e aquisicdes, mas releva uma
tendéncia de maior concentra¢do nos gran-
des grupos e também no fortalecimento das
agéncias independentes. Provoca uma grande
corrida pelos melhores talentos, aqueles pro-
fissionais que tém a consciéncia de que a co-
municagdo corporativa € cada vez mais matéria
de gestao estratégica, tém visao completa da
construcao da reputacdao e sabem que devem
ser agentes de atracao de novos negdcios para
as agéncias.

Mas paira também sobre o nosso mercado
um velho e dificil obstaculo. Falo da qualidade
das concorréncias feitas por empresas priva-
das para a contratacdo de servicos de comu-
nicacao corporativa. A crise econbémica que
ainda atravessamos escancarou ainda mais um
quadro que ja era preocupante nos tempos de
bonanca, no comeco desta década. As concor-
réncias se proliferam carregadas de vicios que
originam contrata¢des malfeitas, acarretando
expectativas frustradas e relagdes ruidosas en-
tre clientes e agéncias.

Depois de uma ampla pesquisa com 0s asso-
ciados da Associagdo Brasileria das Agéncias de



Comunica¢do (Abracom), na qual levantamos
os problemas mais frequentes enfrentados em
concorréncias, apuramos os dez pontos mais
conflituosos e, em 2017, langamos a campanha
Dez Passos para uma Concorréncia Legal, que re-
Une uma dezena de recomendacdes que, acre-
ditamos, possam ajudar a criar um processo de
contratacao mais justo e transparente.

Neste ano, resolvemos ir além. E lan¢camos
o Term6émetro da Concorréncia Legal, uma pes-
quisa permanente com os associados sobre a
qualidade das concorréncias de que as agén-
cias tém participado. Nosso objetivo é reunir
dados concretos que nos ajudem a dialogar
com as areas de comunicacdao e de compras
das empresas contratantes de servi¢os de co-
municacao, para criar um ambiente concorren-
cial baseado na transparéncia e que permita
aos clientes comprarem servigos referenciados
na qualidade, e ndo apenas no balizamento
de precos. Essa pratica tem se revelado pre-
judicial, pois uma contratacdo malfeita acaba
redundando em um relacio-

assustadora de concorréncias em que a em-
presa exige previamente das participantes
a relacao dos profissionais que futuramente
atenderdo a conta. Essa pratica carece de qual-
quer légica no capitalismo, considerando que
as agéncias ndo mantém em seus quadros pro-
fissionais ociosos em busca de futuros clientes.
Nao se avaliam competéncias técnicas, e pare-
ce haver a busca de mera contrata¢dao de mao
de obra.

Diante desse quadro, vamos trabalhar firme-
mente para que esse velho problema do mer-
cado de comunicagdo possa ser encarado em
parceria com clientes, compradores e forne-
cedores, para estabelecer um sistema de con-
tratagdo légico e transparente. Queremos um
ambiente propicio, em que a comunicagao en-
frente com qualidade e competéncia os desa-

fios que sdo impostos pela revolucdo tecnoldgi- 13

ca e comportamental que transforma o mundo
do trabalho e cria novas rela¢des econémicas,
sociais e politicas no Brasil e no mundo.

Uma détima leitura a todos,

namento ruim entre cliente e
agéncia, que compromete a
imagem do nosso setor.

Na primeira etapa da
pesquisa da Abracom, tive-
mos a adesao de mais de 30
agéncias, e 43 concorréncias
foram analisadas por nos-
sos associados, em diversos
segmentos da economia. Os
ndimeros, que estdao publica-
dos em anuncio da Abracom

neste Anudrio, revelam que a "

ampla maioria das concorrén- - 2%

cias nao oferece tratamento -

igualitario aos participantes. s
Ha pouca clareza quan- &

to ao resultado final, sem
feedback detalhado para as
agéncias e uma quantidade

e que o Anuario continue sen-
do nossa referéncia técnica e
espaco de reflexdao, debate
e acao para a construcao de
um mercado forte.

Claudia Rondon é presidente do Conselho
Diretivo da Associagdo Brasileira das
Agéncias de Comunicagdo (Abracom)




Agenclas-butique

Comunicacao sob medida

Nas préximas paginas vocé encontrard a agéncia mais adequada
para as necessidades de comunicacdo da sua empresa. Sao
agéncias-butique, especializadas em relacionamento com
a midia, redes digitais, engajamento, defesa de causas,
comunicacao interna, crises, consultoria, media training,
marketing digital, ativacao de marca, publicidade institucional,
relac6es com comunidade, branded content, producao de
conteudo, publicacdes empresariais, sustentabilidade e demais
atividades da comunicacao corporativa e areas afins.

Ao lado de cada anuncio, segue uma ficha técnica da agéncia
com nome fantasia, site, midias sociais, endereco completo com
telefone, e-mail de contato, nimero de colaboradores, data de
fundacao e principais executivos.

Vitrine, um caderno com a agéncia sob medida

para a sua comunicagdo

ADS Comunica¢do Corporativa
Site: www.adsbrasil.com.br

Linkedin: adscomunicacao
a o Facebook: adscomunicacao
i Twitter: @ADSBrasil

Sede: Avenida Lavandisca, 777 - conjunto 132 - Indianépolis
04515-011 S3o Paulo SP

Telefone: (11) 5090-3007

E-mail: contato@adsbrasil.com.br

Colaboradores: 34

Ano de fundagao: 1971

Principais executivos: Ingrid Rauscher, Vera Santiago, Silvia

Balzan e Bianca Sturlini

Criamos campanhas de impacto pars aleamngar
os ebjetives de negdcio dos nossos clientes.
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http://www.adsbrasil.com.br/
http://www.linkedin.com/company/adscomunicacao/
http://www.facebook.com/adscomunicacao/
http://www.twitter.com/ADSBrasil
https://mail.uol.com.br/compose?to=contato@adsbrasil.com.br

SRATLIHG

Advice Comunicagdo Corporativa

Site: www.advicecc.com

Linkedin: @advicecc

Facebook: advicecc

Sede: Rua Alcides Ricardini Neves, 12 — conjuntos 1005 a 1009 -
Brooklin 04575-050 S3o Paulo SP

Telefone: (11) 5102-5255

E-mail: advice@advicecc.com

Colaboradores: 15

Ano de fundagdo: 2007

Principais executivos: Fernanda Dabori e Laerte de Oliveira

Junior

vinho
amor revolugao
globosat deleta,
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Mobjle futebol L] yinho
rio de janeiro

Art Presse
Site: www.artpresse.com.br
Facebook: artpresse/
Twitter: @artpresse
Sede: Alameda Jau, 1506 - Jardins
01420-002 S3o Paulo SP
Telefone: (11) 3065-8411
E-mail: ricardo@artpresse.com.br
Colaboradores: 25
Ano de fundacgdo: 1980
Principais executivos: Ricardo Braga, Oswaldo Pepe, Vanessa
Rocha, Patricia Hamada, Mauricio Guedes, Manuela Minns,
Cida Basconcellos e Nira Worcman

CONVICCAO, COERENCIA
E CONSISTENCIA

NA COMUNICACAD

DE SUAS CAUSAS.

Empresa # CAUSENETBR
£/ CAUSE BRASIL
63/ CAUSE BRASIL

Cause

Site: www.cause.net.br

Linkedin: cause-brasil

Twitter: @CauseBrasil

Facebook: CAUSEBrasil

Outras redes digitais: medium.com/@causebrasil

Sede: Rua Cristiano Viana, 288 - Pinheiros
05411-000 Sao Paulo SP

Telefone: (11) 3479-7150

E-mail: causeaqui@cause.net.br

Colaboradores: 12

Ano de fundagdo: 2013

Principais executivos: Leandro Machado, Monica Gregori,

Rodolfo Guttilla e Francine Lemos

-4 A MELHOR ESTRATEGIA

A TUd comunicac il

convergencia

i FRTALE LTV R WL 0T el

Convergéncia Comunicag¢do Estratégica

Site: www.convergenciacom.net

Linkedin: converg-ncia-comunica-o-estrat-gica/

Facebook: convergenciacom/

Twitter: @convergenciacom

Instagran: @convergenciacom

Sede: Rua Doutor Braulio Gomes, 25 - sala 207 - Centro
01047-020 Sdo Paulo SP

Telefones: (11) 3256-0453

E-mail: assessoria@convergenciacom.net

Colaboradores: 8

Ano de fundagdo: 2001

Principal executivo: Carlos Battesti
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RAI OMNI CHANNEL GROUP

CONTENT AND PRESS MANAGEMENT

11 3674.4400
contato@dezoitocom.com.br
www.dezoitocom.com.br

() /DezoitoAssessoria

&) @dezoitocom

Dezoito Comunicagdo

Site: www.dezoitocom.com.br

Facebook: dezoitoassessoria

Instagram: dezoitocom

Sede: Avenida Pompéia, 827 - Perdizes
05023-000 Sdo Paulo SP

Telefone: (11) 3674-4400

E-mail: contato@dezoitocom.com.br

Colaboradores: 50

Ano de fundagao: 1991

Principais executivos: Fabio Burg, Sergio Nakano, Cléia Barros,

Kauana Neves, Marcelo Cidral, Simone Tavares, Hugo Farias,
Felipe Abreu, Maiara Dias, Caroline Tondato e Juliana Antunes

A comunicagao
estratégica que

conecta,
Integra
€ Inova

WWw.gaspar.com.or

G&A Comunicac¢ao
Site: www.gaspar.com.br
Linkedin: G&A Comunicagdo
Facebook: GAComunicacao
Twitter: @GACom
Instagram: @geacomunicacao
Sede: Rua Dona Ana Helena de Salles Gusmao, 230 - Jardim
Paulistano
01457-040 S3o Paulo SP
Telefone: (11) 3037-3200
E-mail: Iguarizzi@gaspar.com.br e hpicos@gaspar.com.br
Colaboradores: 20
Ano de fundagao: 1990
Principais executivos: Agostinho Gaspar, Lais Guarizzi e
Heloisa Picos

PARA UMA COMUMICAGAD MAIS

INTEGRADA

I

11 5582-1572

PRINTER

Grupo Printer de Comunicagao

Site: www.grupoprinter.com.br

Linkedin: linkedin.com/company/27135884/

Facebook: GrupoPrinterComunicacao/

Youtube: youtube.com/c/PrinterpressBr

Sede: Rua Botelho, 145 - Vila Guarani
04313-200 Sao Paulo SP

Telefones: (11) 5582-1600 e (11) 5582-1572

E-mail: grupoprinter@grupoprinter.com.br

Colaboradores: 49

Ano de fundagao: 1996

Principais executivos: Fernando Saliba e Rosangela Ribeiro

REGIAQ SUL U TomuotTy

Martha Becker Assessoria de Comunicacao
Corporativa
Site: www.marthabecker.com.br
Linkedin: linkedin.com/company/27173468/
Facebook: facebook.com/marthabcom/
Instagram: instagram.com/marthabcom/?hl=pt-br
Sede: Avenida Praia de Belas, 1212 - conjunto 422 - Praia de
Belas

90110-000 Porto Alegre RS
Telefones: (51) 3029-7471 e (51) 3307-3598
E-mail: simone@marthabecker.com.br
Colaboradores: 14
Ano de fundagdo: 2000
Principais executivos: Martha Becker e Evane Becker


http://www.grupoprinter.com.br
http://www.youtube.com/c/PrinterpressBr
mailto:grupoprinter@grupoprinter.com.br

PRESS A
PORTER;

* GESTAD DE IMAGEM
= MIDLAS SOCLALS

= VIDEQS
= COMLUMN

AL INTERNA

Press a Porter

Site: www.pressaporter.com.br

Linkedin: press-a-porter-gestao-de-imagem

Facebook: pressaporterbr

YouTube: www.youtube.com/channel/UCsCoO6NYuPuRXzu_

u306vnSQ?view_as=subscriber

Sede: Rua Fidalga, 146 — conjunto 2 - Vila Madalena
05432-000 Sdo Paulo SP

Telefone: (11) 3813-1344

E-mail: andressa@pressaporter.com.br

Colaboradores: 25

Ano de fundagdo: 2001

Principais executivos: Claudia Reis, Gustavo Diamantino e Luiz

Fernando Gomes

RP] Comunicacao

Comunicacgdo Inteligente e de Resultado.
www.rp1.com.br

RP1 Comunicagao

Site: www.rpt.com.br
Linkedin: RP1 Comunica¢do
Facebook: RP1Comunicacao
Instagram: @rp1comunicacao
YouTube: RP1 Comunicac¢do

Sede: Avenida Engenheiro Luiz Carlos Berrini, 1253 - 11° andar -

Cidade Mong6es
04571-010 Sdo Paulo SP
Telefone: (11) 5501-4655 e (11) 5102-4146
E-mail: rp1@rp1.com.br
Colaboradores: 97
Ano de fundagao: 2000
Principal executiva: Claudia Rondon
Parcerias internacionais: Eulogy! (Gra-Bretanha), JLM&A
(Portugal) e Carvajal PR Team (Argentina), entre outras
agéncias internacionais

#UNIDOSP@RHISTORIAS
#MOVIDOSPORDESAFIOS

. [ TEMPLE ]

Temple Comunicagdo

Site: www.temple.com.br

Linkedin: @templecomunica¢ao

Facebook: @templecomunicagdo

Instagram: @templecomunicagdo

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

Telefone: (91) 3205-6500

E-mail: temple@temple.com.br

Colaboradores: 40

Ano de fundagdo: 1998

Principais executivos: Alan Cativo, Cleide Pinheiro, Mirtes

Morbach e Verena Morais

A DANIEL J EDELMAN COMPANY

Agéncia global de comunica¢do integrada
com DNA de Relag¢des Publicas.

WWW.zenogroup.com/saopaulo

Zeno

Site: www.zenogroup.com/saopaulo

Linkedin: linkedin.com/company/zeno-group/

Blog: medium.com/zeno-brasil

Sede: Avenida Paulista, 2073, conjunto 2003 - Consolagao
01311-300 S&o Paulo SP

Telefone: (11) 3146-0999

E-mail: monica.lourenci@zenogroup.com

Colaboradores: 28

Ano de Fundagdo: 2013

Principais Executivos: Monica Lourenci e Martin Montoya

17


http://www.zenogroup.com/saopaulo

DAS AGENCIAS DE COMUNICACAO

Altos e balxos

Pesquisa Mega Brasil mostra que desempenho
das agéncias em 2017 foi marcado por crescimentos
relevantes e quedas acentuadas

Eduardo Ribeiro

s agéncias de comunica¢do fecharam

2017 com um faturamento bruto

estimado em R$ 2,50 bilhdes, 1,2%

abaixo do desempenho registrado em
2016, de R$ 2,53 bilhdes. O mais interessante,
nos ndmeros — e basta conferir o Ranking das
Agéncias de Comunicacao para essa constatacao
- é a gangorra que caracterizou o desempenho
das agéncias. Individualmente viu-se de tudo,
desde crescimentos relevantes a quedas
acentuadas.

Duas outras questdes a se notar: a primeira é
que, embora o nimero de agéncias participantes
tenha sido praticamente igual a 2017, este ano
0 Anudrio traz o faturamento de 114 empresas,
contra 102 de 2016, um considerdvel avanco; e a
segunda é o nimero de agéncias que enviaram
comprovacao do faturamento informado - 25 em
2017 e 31 este ano.

A FSB manteve a lideranca do segmento,
embora com um faturamento bem menor do que
em 2016: caiu R$ 32 milhdes (equivalente ao de
uma agéncia de porte médio), de R$ 247 milhdes
para quase R$ 215 milhdes, ainda assim R$ 43
milhdes acima da segunda colocada, CDN/DDB,
que faturou quase R$ 172 milhdes em 2017 (contra
R$ 168 milhdes em 2016).

A principal auséncia é o MZ Group, que passou

por uma profunda reestruturacdo e optou por
nao participar da pesquisa. Dada a complexidade
da organizacdo e do momento vivido por ela, os
editores decidiram ndo estimar seu faturamento,
que, em 2016, havia sido de pouco mais de R$ 52
milhGes.

Em compensacdo, a partir deste ano o Anuario
passa a incluir no Ranking Geral o Grupo TV1, que
até a edi¢do de 2016 era contabilizado em uma
situacdo diferenciada (em quadro especifico) e
regularmente por sua agéncia segmentada TV1
RP. Este ano, portanto, entram no ranking tanto o
Grupo TV1 quanto a TV1 RP, o que esta sendo feito
sem prejuizos para a projecao do faturamento
geral do setor.

A propdsito, em relagao a outras agéncias de
grande porte, foi possivel estimar o faturamento
- quando ndo informado oficialmente - com
base em outros indicadores, como nimero de
colaboradores e de clientes. Com isso, o Anuario
tem conseguido ano a ano oferecer ao mercado
as informacdes mais precisas e completas sobre o
tamanho e desempenho do segmento.

Nesta edicao, mantivemos os quadros
comparando o faturamento de grupos com o de
agéncias independentes; e o quadro internacional
detalhando o desempenho dos grandes grupos
de comunicagao no mundo e no Brasil.



Mapeamento aponta quase 1.500
agéncias de comunicac¢ao no Brasil

mercado das agéncias de comunicagao no Brasil

cresceu acentuadamente nas duas ultimas

décadas. Mas quantas agéncias de comunicagdo
- essas que fazem assessoria de imprensa, relagdes
publicas, gestao de crise, publica¢gbes empresariais,
gestdo de redes sociais, comunicagao interna e media
training, entre outros — existem no Pais?

Pelo mapeamento feito pela equipe deste Anudrio

e concluido na primeira quinzena de abril de 2018, o
total de agéncias existentes no Brasil é de 1.424, sendo
1.333 matrizes e 91 filiais. Sabe-se que esse nimero é
maior, tendo em vista tratar-se de um setor integrado
majoritariamente por micro e pequenas empresas,
muitas delas invisiveis e que escapam aos radares
institucionais de quem se debruga sobre a atividade. O
préprio Anudrio da Comunicacdo Corporativa, para efeitos
de projecao, considera um total de 1.500 agéncias,
numero que possivelmente crescerd em 2019, dado
o dinamismo do setor e também com a continuidade
do rastreamento iniciado pelos organizadores desse
mapeamento dois anos atras.

Como estdo distribuidas essas agéncias no Brasil?
Sdo Paulo é o grande mercado. S3o 841 as empresas
localizadas no Estado, sendo 804 matrizes e 37 filiais.
A Capital, em especial, retine 677 matrizes e 23 filiais,
ficando Litoral, ABC e Interior com 127 matrizes e 14
filiais.

O segundo maior mercado para as agéncias de
comunicacdo, pelo mapeamento da Mega Brasil e da
Jornalistas Editora, € o Rio de Janeiro, onde estdo
identificadas 146 agéncias, 121 delas matrizes e 25 filiais.
Seguem-se Minas Gerais, com 69 agéncias (67 matrizes
e 2 filiais), Rio Grande do Sul, com 61 (58 e 3) e Parana
51(50 e 1). No Nordeste, o Estado com maior niimero
de agéncias € Bahia, com 33 (32 e 1), seguindo-se
Pernambuco, com 27 (26 e 1). O Distrito Federal retine 37
agéncias, sendo 24 matrizes e 13 filiais.

Confira a seguir o mapa completo de localizagdo das
agéncias de comunicag¢do no Brasil:
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DAS AGENCIAS DE COMUNICACAO

Ranking por faturamento - grandes e médias

Faturamento bruto acima de R$ 3.600.000,00

Posicao Agéncia Faturamento Faturamento
no Brasil bruto em 2017 (R$) bruto em 2016 (R$)
2 CDN|DDB 171.970.189 168.696.227
3 Grupo In Press 115.502.005 128.567.843
4 ® Grupo TV1 107.000.000 170.000.000
5 @ Maquina Cohn & Wolfe 80.250.000 78.514.000
6 @ Grupo Ideal 62.830.000 61.000.000
7 @ Weber Shandwick Brasil 55.000.000 48.000.000
8 @ MSLGroup 51.100.000 47.842.000
9 @ Ketchum 49.750.000 55.500.000
Edelman 44.057.672 53.945.090
Grupo Informe 38.048.299 39.555.127
12 @ Grupo CDI - Comunicacdo e Marketing 31.200.000 27.700.000
13 @ Burson-Marsteller Brasil 31.000.000 31.000.000
14 ® Approach Comunicacdo 25.000.000 25.000.000

Partners Comunicacdo Integrada 24.500.000 23.000.000

Grupo RMA 22.980.981 18.856.000
17 Insight Comunicacao 21.135.000 19.240.000
18 Grupo S/A Llorente & Cuenca 18.000.000 18.000.000
19 G3 Comunicagao 16.000.000 4.975.064

@ Textual Comunicagao 15.000.000 15.000.000
RP1 Comunicacdo 14.973.000 15.000.000
22 ® Imagem Corporativa 14.500.000 14.500.000

23 Jeffrey Group Brasil 11.064.287 13.357.809
24 Ricardo Viveiros Oficina de Comunicagdo 8.501.394 9.577.458
Giusti Comunicacao 7.831.049 6.079.707

26 SeePix Digital 7.000.000 9.030.000
@® TViRP 7.000.000 7.470.219

28 Conteddo Comunicacao 6.777.322 5.850.000
29 Analitica 6.252.000 7.020.710

Ex Libris Comunicacdo Integrada 5.440.000 5.000.000
P3K Comunicacdo 4.868.853 4.753.100
Economidia 4.800.000 4.000.000
Via Press Comunicacdo e Eventos 4.611.290 2.476.200
Trama Comunicagao 4.447.837 4.232.742

35 Fundamento Grupo de Comunicacao 4.400.000 4.247.729
36 Virta Comunicacao 4.378.883 4.338.297
37 Rede Comunicagao de Resultado 4.025.000 5.200.000
38 Dezoito Comunicagdo 3.900.000 3.500.000

I raturamento comprovado por documentos enviados ao Anudrio da Comunicagdo Corporativa

@ nformacdo estimada e de responsabilidade do Anudrio da Comunicagdo Corporativa com base em pesquisa de mercado, andlise
dos numeros de empresas de perfil semelhante, numero de clientes e colaboradores divulgados



Ranking de grupos nacionais

Posicdo Grupo Empresas que fazem parte do grupo
1 CDN/DDB CDN, DDB, Sunset, Tudo

Grupo TV1 TV1.com, TV1 Contetdo & Video, TV1 Experience, TV1 RP

Grupo Ideal Ideal H+K Strategies, Ogilvy PR & Influence

7 Ketchum

Ketchum, Little George

9 Grupo CDI - Comunicagao e Marketing CDI Comunicagédo Corporativa, Barcelona Solugdes Corporativas,
Bolter ADS, Carma, Game 76, Manaca Filmes, Sallero

11 Grupo RMA RMA Comunicacao, Brainstory Consultoria, Hook Marketing Digital

Ranking de agéncias individuais

Posicdo  Agéncia Posicao Agéncia
14 SeePix Digital

2 Weber Shandwick Brasil
16 Contetddo Comunicacao

4 Burson-Marsteller Brasil
18 Ex Libris Comunicagdo Integrada

Insight Comunicagao
20 Economidia

Textual Comunicagao

22 Trama Comunicacao

10 Imagem Corporativa
24

Virta Comunicagao

12 Ricardo Viveiros Oficina de Comunicagdo

26 Dezoito
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DAS AGENCIAS DE COMUNICACAO

Ranking por faturamento - grupos internacionais

Brasil e Exterior
Posicao Posicao Grupo Empresasdogrupo  Faturamento do Faturamentodo Faturamentodo Faturamentodo
do grupo dogrupo internacional no Brasil grupo no Brasil grupo noBrasil gruponomundo gruponomundo
no Brasil no mundo em 2017 (R$) em 2016 (R$) em 2017 (US$) em 2016 (US$)

2 1 WPP / UK Burson-Marsteller Brasil, 174.080.000 170.514.000 1.579.500.000 1.389.150.000
Grupo Ideal, Maquina
Conh & Wolfe

N

6 Publicis Group / France  MSLGroup 51.100.000 47.842.000 455.000.000 480.000.000

6 5 PROI World Wide /UK Imagem Corporativa 14.500.000 14.500.00 868.455.165 702.768.184
Outros grupos sem atuacao no Brasil
8 Huntsworth Group / UK 265.950.000 247.548.000

Fonte/Faturamento no mundo: Paul Holmes Report

Ranking por faturamento - pequenas e micro

Faturamento bruto até R$ 3.600.000,00

Posicao Agéncia Faturamento Faturamento
no Brasil bruto em 2017 (R$) bruto em 2016 (R$)
1 Agéncia Madalena 3.600.000 3.600.000
3 RS Press 3.500.000 3.200.000
4 DFreire Comunicagdo e Negdcios 3.150.000 3.200.000
5 Cause 3.040.837 2.240.927
6 Prefacio Comunicagdo 2.906.000 2.070.000

8 AD2M Engenharia de Comunicacao 2.631.785 2.564.250
10 Texto Comunicagao Corporativa 2.600.000 2.500.000
1 Ima Gestao de Imagem 2.474.164 2.552.513
12 AtitudeCom Estratégia em Comunicacao 2.400.000 2.300.000
13 Core Group 2.340.133 2.563.898
16 GPCom Comunicagao Corporativa 1.796.464 1.960.000
17 Intra Comunica¢ao Corporativa 1.700.000 1.200.000
18 Advice Comunicagao Corporativa 1.631.059 1.140.000
19 NQM Comunicagao 1.562.162 1.716.847
20 Martha Becker Assessoria de Comunicagao 1.531.451 1.385.462



Posicao Agéncia Faturamento Faturamento

no Brasil bruto em 2017 (R$) bruto em 2016 (R$)

21 Conceito Comunicagao 1.500.000 1.400.000

Dupla Comunicacao 1.500.000 1.500.000

Inker Agéncia Cultural 1.500.000 1.000.000

KF Comunicacao 1.500.000 1.800.000
26 icone Comunicacéo

4CO | Cappellano & Carramenha Comunicagéo

e Cultura Organizacional 1.300.000

NA Comunicagao 1.300.000 960.000
29 Altavive Comunicacao 1.200.000 1.270.000

Rede Inform de Comunicagao 1.200.000 NI
32 Vervi Assessoria 1.057.989 919.033
33 22 Graus Comunicacao e Marketing 1.011.298 1.280.000
34 Agéncia Galo 1.010.418 923.903
35 Comunicare Consultoria de Comunicacao 950.000 763.000
37 Attuale Comunicacao 862.458 635.951
38 Predicado Comunicacao 855.000 716.000 23
39 Retoque Assessoria e Comunicagao 850.000 605.000
40 Lucia Faria Comunicagao 824.000 640.000
41 Corcovado Comunicacao Estratégica 807.688 356.722
42 Interativa Comunicagao e Eventos 783.203 969.196
43 Agéncia Carti 735.620 800.000
44 Fatto Comunicacao 720.000 640.000
45 Exclusiva Assessoria de Imprensa 704.532 527.820
46 Talk Assessoria de Comunicagao 664.000 600.000
47 W Comunica 660.000 600.000
49 RF Assessoria de Comunica¢ao 500.000 450.000
50 CL-A 480.000 500.000
51 Presstalk Comunicagdo Corporativa 476.000 402.000
53 Letra A Comunicacao 450.000 450.000
54 Leal Comunicacdo & Assessoria 434.760 396.650
55 Brain A/G 410.000 NI
56 CGC Comunicagdo em Educacao 400.000 400.000

MS2 Comunicagdo Integrada 400.000 380.000
58 Triade Comunicacao 341.788 357.680
59 Amais Imprensa 340.000 300.000
60 Agéncia Lucia Furlan, Imprensa & RP 300.000 380.000

Textos & Ideias Comunicagao 300.000 170.000
62 AZ Brasil Comunicag¢do 250.000 350.000

- Faturamento comprovado por documentos enviados ao Anudrio da Comunicagéo Corporativa

NI - N&o informado



1 Como voceés avaliam a qualidade
das concorréncias de que
participaram em 2017? y b

das empresas nao das concorréncias nao das concorréncias

trataram os tinham critérios claros tiveram pedidos

concorrentes de de avaliagao técnica. indevidos de

forma transparente e apresentacao prévia

igualitaria. de equipes de
trabalho.
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Vamos melhorar esses numeros?
Conheca os 10 passos para uma concorréncia legal.
Visite:



das concorréncias nao
tiveram pleno
compartilhamento
das respostas dadas
as duvidas dos
participantes.

&

moow>»

dos casos, o cliente
nao fez qualquer
exigéncia de
regularidade
trabalhista para os
profissionais que irdo
atender a conta.

Minisério do Trabalho ¢ Emprego

TRABALHO

E
PREVIDENCIA SOCIAL

das vezes, ndao houve
qualquer feedback ou
este foi insatisfatorio
na finalizagao do
processo.

(X

W

ABRACOM

ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS
AGENCIAS DE COMUNICACAO

www.abracom.org.br

idealys.com.br
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DAS AGENCIAS DE COMUNICACAO

Posicdo Agéncia Faturamento Faturamento
no Brasil bruto em 2017 (R$) bruto em 2016 (R$)

64 Mara Ribeiro Projetos de Comunicagao 228.000 261.300

66 Comunicativa 196.000 197.000

68 Elive Assessoria 150.000 60.000

70 Comm Cloud 135.680 65.000

72 Altercom Comunicagao Empresarial 130.000 130.000

74 Bravo! Agéncia de Conteldo e Eventos 100.000 150.000

76 Fazer Comunicacdo Integrada 43.704 225.131

Ranking por numero de colaboradores

Classificagdo nacional

Posicdo Agéncia Total de Total de Clientes Fundacdao Localizacdo Estado
colaboradores colaboradores sede (UF)
em 2017 em 2016
1 FSB Comunicagao 636 659 180 1980 Rio de Janeiro RJ / Séo Paulo SP /
Campinas SP / Brasilia DF RJ

3 Grupo In Press 504 516 199 1988 Séo Paulo SP / Rio de Janeiro RJ/
Brasilia DF SP

5 Grupo TV1 239 213 66 1986 Sao Paulo SP SP

7 Edelman 218 194 NI 1986 Sédo Paulo SP / Rio de Janeiro RJ SP

9 Grupo CDI - Comunicacao 175 182 82 1990 Séo Paulo SP SP
e Marketing

1 Partners Comunicacao 163 185 40 1994 Belo Horizonte MG / Brasilia DF MG
Integrada

wv
o

13 Ketchum 151 NI 1987 Sao Paulo SP
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EXPERIENCIA E O

CONVERGENCIA E A

PERFORMANCE E O

AGREGAR VALOR A0
SEU NEGOCIO E O
NOSSO COMPROMISSO

GRUPO CDI

Comunicacdo e Marketing

(1) 3817-7900 | cdicom.com.br
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AGENCIAS DE COMUNICACAO

Posicao Agéncia Total de Total de Clientes Fundacdo Localizacao Estado
colaboradores  colaboradores sede (UF)
em 2017 em 2016

NI - N&o informado




Procurando a
peca-chave para
O seu negocio?

Conte sempre com um parceiro
estratégico em comunicacao,
no Brasil e na Ameérica Latina

JeffreyGrou
contato@jeffreygroup.com y p

www.jeffreygroup.com



| T
ke GRBNT
- TP R V. Ry — T R (PO . ) e 8 T LS ~wsgive . Faluea :'-.':llifl ﬂ'ﬂl'i_l'r [ H

AGENCIAS DE COMUNICACAO

Posicao Agéncia Total de Total de Clientes Fundacdo Localizacao Estado
colaboradores  colaboradores sede (UF)
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Posicao Agéncia Total de Total de Clientes Fundacdo Localizacao Estado
colaboradores  colaboradores sede (UF)
em 2017 em 2016

NI - N&o informado
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NI — N&o informado




FLEISHMANHILLARD

Acreditamos em
um mundo onde
a comunicacado
ndo é fake.

Trabalhamos com o poder da

verdade para fortalecer a imagem (11) 2185-9900
e a reputacdo dos nossos clientes. contatoafleishman.com.br
Nds somos a FleishmanHillard. fleishmanthillard.com.bi

R | D E I & ME | R O BERAA SO A
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Posicao Agéncia Total de Total de Clientes Fundacdo Localizacao Estado
colaboradores  colaboradores sede (UF)
em 2017 em 2016
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A CONSULTORIA E ESTRATEGICA
Q TIME E DE ESPECIALISTAS

O SERVICO E INTEGRADO

A ENTREGA E CUSTOMIZADA

E A AGENCIA E
HA 30 ANOS.
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Posicao Agéncia Total de
colaboradores
em 2017
Magnitude Comunicagao 1
Presstalk Comunicacéo 1
Corporativa
Vitiello - Assessoria em 1

Comunicacao Eficaz

Total de Clientes
colaboradores
em 2016
1 7
1
3 1

Fundacao

2015
2009

2009

Localizacao

Sao Paulo SP
Sédo Paulo SP

Jandira SP

Ranking por nimero de colaboradores

Classificagdo regional

Regiao Centro-Oeste

Posicdo Posicdo Agéncia
regional no Brasil

1 10 Grupo Informe
2 16 G3 Comunicagao
3 116 Interativa Comunicagao
e Eventos
144 Profissionais do Texto
159 Icone Press
196 Comunica Consultoria
e Planejamento
7 214 Empério Comunicagao

Regiao Norte

Posicao Posicao
regional no Brasil

1 31

2 120

NI - Nao informado

Agéncia

Temple Comunicagao
Empresarial

Trés Comunicagéo e
Marketing

Total de Total de
colaboradores colaboradores
em 2017 em 2016
168 280
110 45
11 12
3 5
Total de Total de
colaboradores colaboradores
em 2017 em 2016
40 50
10 10

7
NI

32

NI

Clientes Fundacao Localizacao

dos escritorios

2003 Brasilia DF

2012 Brasilia DF / Sao Paulo SP /
Rio de Janeiro RJ

1999 Aparecida de Goiania GO

1998 Brasilia DF

2004 Cuiaba MT

2015 Brasilia DF

2001 Brasilia DF
Localizacao

Clientes Fundacao

1998

1997

dos escritorios

Belém PA

Manaus AM

Estado
sede (UF)

SP
SP

SP

Estado
sede (UF)

DF
DF

GO

DF
MT
DF

DF

Estado
sede (UF)

PA

AM

31
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DAS AGENCIAS DE COMUNICACAO

Regiao Nordeste

Posicao Posicao Agéncia Total de Total de Clientes Fundacao Localizagao Estado
regional no Brasil colaboradores colaboradores dos escritorios sede (UF)
em 2017 em 2016
2 54 Via Press Comunicacao 27 20 30 1999 Salvador BA BA
e Eventos

R2 Comunicacéo 26 23 NI 2010 Teresina Pl PI

[o)}

65 Icone Comunicacéo 22 17 NI 1998 Teresina Pl PI

AD2M Engenharia 17 20 54 1996 Fortaleza CE CE
de Comunicacao

10 92 Lume Comunicacao 15 12 20 1985 Salvador BA BA
Integrada
Leal Comunicagao 1 8 27 2011 Teresina Pl Pl
& Assessoria

Darana RP 8 8 15 2002 Salvador BA BA

Yaya Comunicacao 8 16 13 2002  Salvador BA BA

18 237 Bomtexto Comunicagao 1 1 NI 2001 Janduis RN RN

Regiao Sul

Posicdo Posicdo Agéncia Total de Total de Clientes Fundacdo Localizacao Estado

regional no Brasil colaboradores colaboradores dos escritorios sede (UF)
em 2017 em 2016

2 39 Santo de Casa Endomarketing 35 25 NI 2007 Porto Alegre RS RS

4 88 Central Press 16 16 29 1998 Curitiba PR PR

6 92 Logos 15 16 15 1993  Joinville SC SC

NQM Comunicagao 13 11 21 1997 Curitiba PR /Séo Paulo SP PR

10 135 Lide Multimidia 9 15 NI 1993 Curitiba PR PR

NI - N&o informado
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DAS AGENCIAS DE COMUNICACAO

Posicao Posicao Agéncia Total de Total de Clientes Fundacao Localizacao Estado
regional no Brasil colaboradores colaboradores dos escritorios sede (UF)
em 2017 em 2016
12 144 Uffizi Comunicagao 8 9 NI 1998 Porto Alegre RS RS
e Relacionamentos

o
(o))

MS2 Comunicacéo Integrada

12 2002 Porto Alegre RS RS

(o)}
w

Talk Assessoria de Comunicagao 22 2007 Curitiba PR PR

Palavra Agéncia de Comunicacao 4 5 NI 2014 Porto Alegre RS RS

Regiao Sudeste

Posicdo Posicdo Agéncia Total de Total de Clientes Fundacdo Localizacao Estado
regional no Brasil colaboradores colaboradores dos escritorios sede (UF)
em 2017 em 2016
1 1 FSB Comunicagao 636 659 180 1980 Rio de Janeiro RJ / Sao Paulo SP /
Campinas SP / Brasilia DF RJ

3 3 Grupo In Press 504 516 199 1988  Séo Paulo SP/Rio de Janeiro RJ/
Brasilia DF SP

5 5 Grupo TV1 239 213 66 1986 Séo Paulo SP SP

7 7 Edelman 218 194 NI 1986 Séo Paulo SP / Rio de Janeiro RJ SP

9 9 Grupo CDI - Comunicagao 175 182 82 1990 Séo Paulo SP SP
e Marketing

1 12 Approach Comunicagao 155 149 130 1999 Rio de Janeiro RJ / Sao Paulo SP /
Brasilia DF RJ

13 14 Grupo RMA 122 103 109 2001 Sao Paulo SP SP

15 17 Burson-Marsteller Brasil 103 99 50 1976 Sao Paulo SP / Brasilia DF /
Rio de Janeiro RJ SP

17 19 Grupo S/A Llorente & Cuenca 83 83 NI 2008 Séo Paulo SP /Rio de Janeiro RJ SP

19 21 Rede Comunicagao de Resultado 68 63 51 2002 Belo Horizonte MG MG



Posicao Posicao Agéncia Total de Total de Clientes Fundacao Localizacao Estado
regional no Brasil colaboradores colaboradores dos escritorios sede (UF)
em 2017 em 2016

21 23 Insight Comunicagao 64 29 1984  RiodeJaneiroRJ/SéoPauloSP  RJ

23 25 Conteudo Comunicacao 57 50 39 2000 Séo Paulo SP SP

25 27 Jeffrey Group Brasil 49 45 30 1993 Sao Paulo SP / Rio de Janeiro RJ /
Brasilia DF SP

27 29 Ex Libris Comunicagao 45 40 56 1998 Séo Paulo SP SP
Integrada

29 31 Giusti Comunicacéo 40 40 40 2003 Séo Paulo SP SP

P3K Comunicagao 40 NI 2008 Séo Paulo SP SP

33 36 RS Press 38 37 56 1995 Séo Paulo SP SP

35 39 CMR 1 Eventos 35 25 110 2013 Rio de Janeiro RJ / Sao Paulo SP RJ

37 43 ADS Comunicagao Corporativa 34 39 45 1971 Séo Paulo SP SP

Prefacio Comunicagao 34 33 42 1993 Belo Horizonte MG MG

N
iy

47 NB Press 32 30 42 2007 Séo Paulo SP SP

Suporte Comunica 30 36 39 1991 Sao Paulo SP SP

XCom 29 23 28 1994  Séo Paulo SP SP

Zeno 28 34 NI 2013 Sao Paulo SP SP

Linhas Comunicagéo 27 28 29 1999 S&o Paulo SP SP

No6s da Comunicacao 25 25 24 2014 Rio de Janeiro RJ RJ

Art Presse 24 30 15 1980 Sao Paulo SP SP

55 65 DFreire Comunicacéo e Negocios 22 22 27 2004 Sédo Paulo SP / Rio de JaneiroRJ) ~ SP

57 68 AtitudeCom Estratégia 21 17 30 2002  Sao Caetano do Sul SP SP
em Comunica¢ao

NI - N&o informado
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DAS AGENCIAS DE COMUNICACAO

Posicdo Posicdo Agéncia Total de Total de Clientes Fundacdo Localizacao Estado
regional no Brasil colaboradores colaboradores dos escritorios sede (UF)
em 2017 em 2016

Encaso Comunicagao 21 18 30 2013 Sao Paulo SP / Ribeirdo PretoSP SP

Intra Comunicacdo Corporativa 21 14 8 2003 Belo Horizonte MG MG

63 74 Agéncia Galo 20 8 NI 2011 Sao Paulo SP / Brasilia DF /
Rio de Janeiro RJ/
Belo Horizonte MG SP

Arvore Gestao de 20 18 18 2008 Belo Horizonte MG MG
Relacionamento

Tree Comunicacdo 20 19 13 2007 Séo Paulo SP SP
Race Comunicacao 19 17 16 1999 Séo Paulo SP /
Aparecida de Goiania GO

Oriba Solugdes Criativas 18 17 NI 2015 Séo Paulo SP SP

73 88 GPCom Comunicagdo Corporativa 16 16 25 2000 Séo Paulo SP SP

75 92 Advice Comunicagao Corporativa 15 10 20 2007 Séo Paulo SP / Rio de JaneiroRJ ~ SP

77 96 24X7 Comunicagao 14 12 NI 2009  Sao Paulo SP SP

Digital Assessoria 14 11 10 2004  Sao Paulo SP SP

81 100 Cause 13 11 26 2013 Sao Paulo SP SP

83 104 4 Press 12 10 NI 2002 Sao Paulo SP SP

Communica Brasil 12 18 NI 2002 Séo Paulo SP SP

J6 Ribes Comunicacdo 12 NI 1997 Séo Paulo SP SP

KMS Comunicagao 12 20 NI 1993 Sao José dos Campos SP SP

MD Assessoria & Relacionamento 12 NI 60 2007 Séo Paulo SP SP

Speyside Corporate Relations 12 10 NI 2009 Séo Paulo SP SP

95

116 Essense 11 5 30 2014 Sao Paulo SP SP

Agéncia Guanabara 10 10 30 2006  Sao Paulo SP SP

DOC Press 10 10 15 1990 Sdo Paulo SP SP



Posicdo Posicdo Agéncia Total de Total de Clientes Fundacdo Localizacao Estado

regional no Brasil colaboradores colaboradores dos escritorios sede (UF)
em 2017 em 2016
FGuarana Comunicagao 10 8 NI 2012 Rio de Janeiro RJ RJ

Primeira Pagina 10 10 NI 1988 Séo Paulo SP SP

Spin Comunicacao 10 11 NI 2009 Séo Paulo SP SP

Trépico Comunicagao 10 10 12 2000  Sao Paulo SP SP

VeCComm Digital Agency 10 6 14 2005 Guarulhos SP SP

Casa do Bom Contetudo 9 11 25 2007 Séo Paulo SP SP

Oliver Press 9 3 13 2015 Sao Paulo SP SP

Press Services 9 8 12 1988 Séo Paulo SP SP

116 145 22 Graus Comunicagao e Marketing 8 8 10 2012 Belo Horizonte MG MG

Bureau de Ideias, Imprensa 8 10 NI 1994  S&o Paulo SP SP
e Comunicacdo Estratégica

Convergéncia Comunicacao 8 8 5 2001 Sédo Paulo SP SP

Pimenta Comunica¢ao 8 NI NI 1985 Séo Paulo SP SP
Vervi Assessoria 8 6 7 2009 Sao Paulo SP SP
AC Assessoria de Comunicacao 7 4 14 2010 Guarulhos SP SP
e Marketing Juridico

Assimptur Assessoria de Imprensa 7 6 40 1997 Sao Paulo SP SP

Corcovado Comunicagao 7 4 5 2016 Rio de Janeiro RJ RJ
Estratégica

Printec Comunicacao 7 8 12 1994 Séo Paulo SP SP

Zero Comm Comunicagao 7 20 NI 2009 Sao Paulo SP SP

Altavive Comunicacao 6 9 3 2013 Sao Paulo SP SP

Brain A/G 6 2 7 2016 Sdo Caetano do Sul SP SP

NI - N&o informado

43



44

DAS AGENCIAS DE COMUNICACAO

Posicao Posicao Agéncia Total de Total de Clientes Fundacao Localizacao Estado
regional no Brasil colaboradores colaboradores dos escritorios sede (UF)
em 2017 em 2016
Comunicare Consultoria 6 6 12 2003 Sao Paulo SP SP

de Comunicacao

PitchCom 6 4 10 2011 Sao Paulo SP SP

RP Consultoria 6 6 NI 1992 Rio de Janeiro RJ RJ

146 187 Agéncia Contatto Assessoria de 5 4 10 2009 Séao Caetano do Sul SP SP
Imprensa e Contetido

Cleinaldo Simébes Assessoria 5 4 NI 1992 Séo Paulo SP SP
de Comunicagao

Mara Ribeiro Projetos 5 8 2 1993 Séo Paulo SP SP
de Comunicagao

Nommad 5 2 NI 2010 Sao Paulo SP SP

Vicente Negrao Assessoria 4 27 2011 Sao Paulo SP SP

—_
(%
(o)}

197 Agéncia Lucia Furlan, 4 8 12 2013 Sao Paulo SP SP
Imprensa & RP

ArtCom A.C. 4 3 NI 1997 Campinas SP SP
.~ CGCComunicagioemEducaio 4 4 8 1988 SioPaulbSP P
De Pieri Comunicagéo 4 4 17 2002 Sao Paulo SP SP
~ bBclusivaAssessoriadelmprensa 4 4 15 2014 SioPaulSP P
Fontemidia Americas 4 4 8 1996 Séo Paulo SP SP
~ GwupoTva 4 6 6 2010 SantoAndéSP P
Linkpress 4 6 NI 1993 Séo Paulo SP SP
~ lucaFariaComunicaio 4 6 15 2009 SioPaulbSP P
P13 Comunicagao e Relagoes 4 5 NI 2008 Séo Paulo SP SP
Publicas

Sergio Gouvea 4 NI 12 1993 Uberlandia MG MG

Triade Comunicagao 4 6 10 2005 Vitéria ES ES

Cata-Vento Comunica 3 1 7 2016 Séo Paulo SP SP
Comm Cloud 3 2 5 2016 Séo Caetano do Sul SP SP
Expression Comunicacao 3 NI NI 2017 Barueri SP SP
Estratégica

Nova PR 3 0 8 2017 Sao Paulo SP SP

QSocial 3 5 NI 2014 Sao Paulo SP SP



Posicdo Posicdao Agéncia Total de Total de Clientes Fundacao Localizacao Estado
regional no Brasil colaboradores colaboradores dos escritorios sede (UF)
em 2017 em 2016

VS Press Comunicagao 3 2 7 2012 Séo Paulo SP SP

182 227 Cequal Comunicagao 2 2 NI 2016 Rio de Janeiro RJ RJ
CL&S Comunicagées 2 3 NI 1997 S&o Paulo SP SP
EHIUP Comunicagao Inovadora 2 2 12 2014 Belo Horizonte MG MG
Fazer Comunicacgéo Integrada 2 3 7 2014  Sao Paulo SP SP
Gabinete de Comunicagao 2 2 6 1987 Séo Paulo SP SP
LP Press 2 1 NI 2016 Sédo Paulo SP SP
Manhanelli Associados 2 2 NI 1978 Sao Paulo SP SP
Mondoni Press 2 1 2015 Diadema SP SP
Phototexto Comunica¢ao 2 2 2009 Sdo Paulo SP SP
&Imagem
Senatore Comunicagao 6 2007 Séo Paulo SP SP

192 238 Altercom Comunicagao 1 6 2010 Cachoeiro de Itapemirim ES ES
Empresarial
Bastidores de Comunicacao 1 2 5 1998 Séo Paulo SP SP
Dialogo Assessoria de Imprensa 1 3 NI 2014  Sao Paulo SP SP
Elive Assessoria 1 1 3 2008 Sao Paulo SP SP
Magnitude Comunicacao 1 1 7 2015 Séo Paulo SP SP
Presstalk Comunicagao Corporativa 1 1 6 2009 Sao Paulo SP SP
Vitiello - Assessoria em 1 3 1 2009 Jandira SP SP

Comunicagao Eficaz
NI - N&o informado

[
Como calculamos o faturamento

A Ultima vers3do da Pesquisa Mega Brasil com Agéncias
de Comunicacao no Brasil consultou, no inicio de 2018, 244
agéncias de todas as regides do Pais.

Somados os valores do faturamento bruto obtido
em 2017, das agéncias que prestaram essa informacao
no questiondrio e daquelas em que foi possivel estimar
o valor do faturamento (114 agéncias), resultou um total
de R$ 1.403.344.499,00. Para agéncias que constaram do
ranking das maiores empresas no Anudrio da Comunicagdo
Corporativa de 2017 e ndo responderam ao questionario
neste ano de 2018 ou ndo informaram o faturamento na
atual edicdo da pesquisa, também foram feitas estimativas
baseadas nas informacdes do ano passado e no
desempenho geral das empresas de mesmo porte neste
ano. Esses valores estimados correspondem a quatro
agéncias e ao valor de R$ 68.170.000,00.

Para as agéncias que ndo indicaram o faturamento e
nao foi possivel fazer essa estimativa, mas informaram
o numero de colaboradores, foi feita uma projecao,
baseada no valor médio de faturamento por colaborador.

Os valores médios foram calculados a partir da amostra
da prépria pesquisa. Para o célculo do ticket médio por
colaborador as agéncias foram segmentadas segundo o
porte. As faixas de segmentagao sdo: agéncias com até
quatro colaboradores /de5a14/de15a29/de30a99/
de 100 a 300 / mais de 300.

A projecdo realizada para essas outras 131 agéncias
totalizou R$ 214.011.690,33.

Se projetarmos o faturamento bruto total de 2017 para
um total estimado de 1.500 agéncias existentes no Pafs,
considerando-as como agéncias micro, pequenas e/ou
médias, o valor total estimado nesses célculos indica um
mercado com faturamento global de R$2,50 bilhdes. Ainda
assim, € importante destacar que as taxas de crescimento
sdo diferentes segundo o porte das agéncias

Esse desempenho estimado comporta diferencas
importantes no desempenho de agéncias se analisadas
individualmente e/ou segundo diversas segmentacgdes
possiveis, como porte, drea e regido de atuagao, inser¢do
no mercado de contas publicas etc.
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Setor registra ligeira queda do faturamento, mas investe
em inovacdo e faz planos de expansao

Mauricio Bandeira

Evolugao do faturamento global do setor de comunicagao corporativa no Brasil — R$ bilhdes

3,0

n
[,

N
o

Faturamento bruto (R$)

1,20
1,0

-3,5%. Outros indicadores também
fecharam 2017 em um patamar
que indica recuperacdo (graficos
a direita), ainda lenta e timida,
mas que embasam de forma
consistente uma perspectiva de
crescimento em 2018.

O setor de publicidade
também acusou dificuldades
no ano passado. Segundo o
levantamento anual do Kantar
Ibope Media, os investimentos
publicitarios em 2017 cresceram
apenas 3,1%, passando de R$
129,9 bilhGes, em 2016, para R$
134 bilhdes, o que, descontada

2009 2010 2011 2012
Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda
s expectativas declaradas
das agéncias para o
no de 2017 eram de
uma retomada mais intensa
de crescimento do setor,
comparada a de 2016. Essa
tendéncia ndo ocorreu e o
faturamento global do setor
acusou, segundo as estimativas
da equipe deste Anuario, uma
pequena queda de 1,2% nos
valores nominais, de R$ 2,53
bilhGes em 2016 para R$ 2,50
bilhdes em 2017. Considerada
uma inflacdo em 2017 de 2,95%

2013 2014 2015 2016

(IPCA - IBGE), esse degrau cresce um
pouco mais.

Ainda que em 2017 o Pais tenha
apresentado indices mais positivos de
desempenho econémico, comparado
aos dois anos anteriores, 2016 e 2015,
trata-se de um periodo marcado
por dificuldades no desempenho de
empresas de vdrios segmentos e de
uma reagao ainda ndo consolidada
em todos os setores da economia.
Tecnicamente, o Pais saiu da recessao
apenas no final de 2017, com a
apuracao de um PIB positivo de 1%,
apds dois anos de PIB negativo em

2017 ainfla¢do (2,95%), indica

estagnacdo.

O perfil apurado do setor de
comunicagdo corporativa aponta
maioria de micro e pequenas
empresas - 71,1% tém faturamento
até Rs$ 3,6 milhdes/ano. Mas sdo
as grandes agéncias, ainda que
em menor numero, que ddo o tom
do desempenho do setor, ja que
respondem por aproximadamente
50% do faturamento de todo esse
mercado. Assim, 36% das grandes
agéncias acusaram queda de
faturamento, contra 16,5% das micro
e pequenas nessa mesma situagao,
0 que determinou os nimeros



Desempenho na indistria
(Indice apurado pelo IBGE)
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Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

2017

finais, negativos, apurados para o
desempenho em 2017.
Porém, a perspectiva histdrica
de desempenho do setor, evolugao
do faturamento global desde 2009,
mostra um crescimento consistente
e vigoroso. Ainda que o ano de 2017
tenha apresentado um recuo no valor
do faturamento global, o patamar de
desempenho do setor se manteve. E
se considerado o periodo de quase trés
anos de recessdo econdmica no Pais e
o crescimento, em 2017, de 54,2% das
agéncias pesquisadas, € possivel inferir
que o setor teve folego e criatividade
para atravessar o que parece ter sido o
pior momento da atual crise brasileira.
Nesse cendrio, é relevante destacar
que 54,6% das agéncias pesquisadas
consideram que o “investimento na
gestdo da empresa”, o que também
implica esforco para adaptagdes a
situacOes adversas, tenha sido um
dos aspectos mais importantes para o
desempenho positivo em 2017.
Corroboram essa perspectiva
positiva para o futuro os resultados
da segunda tomada do ICECC -

Desempenho no comércio
(Indice apurado pelo IBGE)

Desempenho de servigos
(Indice apurado pelo IBGE)

10,0 10,0
8,0 8,0
6,0 6,0
4,0 4,0
2,0 2,0

0 0

-2,0 -2,0

-4,0 -4,0

-6,0 -6,0

8,0 -8,0

-10,0 -10,0

2015 2016 2017

indice de Confianca do Empresario
da Comunicacdo Corporativa, que
apresenta, na média, uma evolucdo
positiva dos indices. As maiores
empresas sao as que apresentam
maior confianga no futuro préximo.
Essa perspectiva é referéncia

para indicar a disponibilidade de
investimentos das agéncias e
termOmetro do que os clientes,
empresas de todos os setores
econdmicos, sinalizam para as
agéncias como necessidades e
negdcios para 2018.

Os contornos do crescimento das
agéncias para 2018 tém como baliza
as inovagdes realizadas por 67,6%
das agéncias em 2017, assim como os
planos de expansao para este ano,
que 71,8% das empresas afirmam ter.
O destaque, nos dois casos, € para
o desenvolvimento de produtos e
servicos com “midias digitais / reces
sociais [ apps”’. Essa tendéncia de
desenvolvimento de produtos é
uma das caracteristicas que vem
moldando o setor nos ultimos anos e
alterando a composigao da tipologia

2015 2016 2017

de profissionais que integram

as agéncias e ampliando as
possibilidades de atuagdo das
empresas em nichos antes sé
alcangados por empresas de
marketing e/ou publicidade.
Ainda nessa perspectiva de
atualizages no perfil do
mercado, e das empresas que
nele atuam, 56,7% das agéncias
pesquisadas consideram que no
futuro préximo a comunicacdo
corporativa e o marketing atuarao
juntos nas empresas clientes,

e outros 33,6% consideram que
serao, nesse futuro, uma sé
disciplina. Essa visdo progndstica
revela bastante sobre o que o
setor ja vivencia. Cada vez mais as
ag¢des envolvendo a construgdo
de reputacdo, o desenvolvimento
dos conceitos das marcas, o
relacionamento institucional

e comercial com clientes e
potenciais consumidores dos
produtos das marcas, comegam a
fazer parte de um planejamento
integrado e indissociavel.

4]
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Perfil das agéncias

Aindica¢do do ano de fundagdo das agéncias aponta para um mercado que comeca a al¢ar voo no inicio
da década de 1980 e que deslancha nos anos 1990. Ainda assim, e apesar de uma desacelerac¢do no ritmo de
criagao de novas agéncias em 2017, o mercado indica uma intensidade alta de novas empresas desde o inicio da
atual década, caracterizando um setor econémico ainda em expansao.

Ano de fundac¢ao da agéncia

15 15
14 4
13
12 12 12
1
10 10 10
0 9 9
8 8 8 8 18 8 8
; 1 7 1 7
6 6 |6 6 6 |6
5 5
4 4 4
3 3 3 3 3 3
5 2 2 2
B N O 1
- ® © © ® 9 ¥ m 8 - ® 8 9 = o % I 8 © L ® ® 9 - 9 8 ¥ 8 8 K 8 % © - N o ¥ w © ~
555588288288 ¢88¢8388888E888¢8c8¢8¢88E8B8Ecc8cR¢g8E¢8EE
Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda
Regido da sede das agéncias Estado da sede das agéncias
0,8%
AM 2,1% CE 0,4%
8% PA 0,4% RN'0,8%
PI1.3% PB'0,4%
. PE 1,3%
AL 0,4%
SE 0,4%
2,9% BA29% '
MT 0,4% ’
DF2,1%
80,3%
GO0 0,4%
MG 5,5%
- ES 2,1%
8%
RJ 5,9%
PR 2,9%
Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda SC1,8%

RS 3,8%



Principais cidades-sede das agéncias Faz parte de algum grupo nacional

Sao Paulo SP 57,2%

Rio de Janeiro RJ 5,5%

Belo Horizonte MG 5,0%

Salvador BA 2,9%

Porto Alegre RS 2,9% m m
Curitiba PR 2,9% (1) (v}
Brasilia DF 2,1%
Sao Caetano do Sul SP 1,7%  Faz parte de algum grupo internacional

Vitoria ES 1,3%

Teresina Pl 1,3%

Sao Bernardo do Campo SP 1,3%

Recife PE 1,2%

Sao José do Rio Preto SP 1,2%

Campinas SP 1,2%

S EI'A

Mantém-se a intensa
concentragao na Regido Sudeste
das sedes das empresas (80,3%). Origem do capital da agéncia
Destaques para o Estado e a e
cidade de S3o Paulo, com 66,8% e 100% de capital nacional 93,3% 49

57’1;/: res.pe'ctic\i/amelzte.' Majoritariamente de capital internacional 4,6%
' maioria das agencias atua 100% de capital internacional 1,7%

sem integrar nenhum grupo —— . .
Majoritariamente de capital nacional 0,4%

nacional (95,8%) ou internacional
(90,3%), ainda que a maior parte
das agéncias com os maiores grupos globais de comunicagao. afirmam que o capital da empresa
faturamentos integre os grandes Corroborando esse perfil, 93,3% € 100% nacional.

L

DE ONDE VOCE iR |
E VEM AS S(
O FUTURO?

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

-
-

3 4

A Dow reune a forga da ciéncia e da tecnologia para criar com paix@o o que € essencial ao progresso humano. Conectamos a quimica e a
inovagao aos principios de sustentabilidade, para criar solugoes para os mais desafiadores problemas mundiais, como a escassez de agua, as

mudangas climaticas e a geracao de residuos. Nosso objetivo € promover o bem-estar da humanidade, ajudando a liderar a transicéo para um
planeta e sociedade mais sustentaveis. Para saber mais, acesse dowbrasil.com.
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Operam no sistema full service 70,6% das agéncias consultadas. Afirmam que atuam como
especialistas com exclusividade em algum produto ou servico 17,6%, e com especialidade em algum
setor econ6mico, 11,8%, indices que se mantém no mesmo patamar do ano passado.

Mantém-se o patamar de 14,3% de agéncias que tém seus dados financeiros auditados
externamente, recurso em geral utilizado por empresas de grande porte.

A drea interna dos clientes com que as agéncias se relacionam é um indicador das caracteristicas
dos servicos prestados e da importancia estratégica da comunica¢ao corporativa nas empresas. A alta
direcdo, Presidéncia, mantém-se como a principal drea de relacionamento (36,1%), seguida pela area de
Comunicacdo (28,1%) e a drea de Marketing (26,4%).

Especializa¢do das agéncias

Areas com que a agéncia se relaciona

Especializada
em setor
economico
11,8%

Especializada em
produtos ou servigos

o

Full Service

70,6

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

50
40

36,1%
30 Base: 135

26,4%

2,2% 1,9% 1,7%

Presidéncia  Comunicagdo  Marketing Eecursos Vendas Outras 4reas Juridico
umanos

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

Auditoria externa dos dados financeiros

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda
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Participacdo de a¢6es de responsabilidade social

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

[ NAD |

Acdes de responsabilidade social de que participa

Programas — Agées Sociais
Trabalhos Pro Bono em entidades — Instituicdes — ONGs — Projetos sociais
Apoio a entidades — Instituicoes — ONGs — Projetos Sociais
Agéo propria (Entidade propria — Agoes de educagao ambiental — Area ambiental — Outros)
Campanhas de arrecadagéo — Campanhas em datas comemorativas
Apoio em campanhas especificas — Projetos pontuais

Voluntariado em instituicoes

Acoes dirigidas aos funcionérios

Doacoes nao financeiras para entidades
Patrocinio de projetos culturais
Sem especificagao

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

Conectadas com as melhores
praticas de atuacao corporativa,
36,6% das agéncias de comunicagao
participantes da pesquisa
afirmaram realizar alguma a¢ao

%

36,8

33,3

11,5

5,7

5,7

3.4

3,4

ou programa de responsabilidade
social corporativa. As acdes que
se destacam sdo trabalhos pro
bono ou apoio a entidades, ONGs,
instituicOes ou projetos sociais.

Caracteristicas
organizacionais

Mantém-se a propor¢ao
em que predomina o ndmero
de mulheres em relagdo
aos homens no quadro
de colaboradores das
agéncias - 63,2% e 36,8%,
respectivamente.

Colaboradores nas agéncias

Homens e mulheres

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda
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Formacao dos colaboradores - %

Onde a agéncia busca seus talentos

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

Na formacgdao dos
colaboradores continuam em
andamento as altera¢des no
perfil de formagdo universitaria
| profissional detectadas na
edicao passada da pesquisa.
Assim, continua em queda a
participacdo de jornalistas,
na proporc¢ao do total de

Formacao 2016 2017

Jornalistas 54,4 48,3 A
Relagdes Pblicas 13,1 1.3

Publicitarios — Marketing 10,3 10,8 =
Administradores 7,2 50

Designers 53 4,7

Estagidrios - 44 v

Profissionais de TI 2,8 36 7
QOutros administrativos 54 3,4

Fotografos e profissionais de radio, TV, cinema e artes plasticas - 32 7
Secretérias - 1,2
Contadores - 0,7
Profissionais da area de Letras = 0,5
Advogados 0,6 0,5
T Economistas - 0,4
Psic6logos - 0,3
Profissionais de Rl e Comércio Exterior = 0,3
QOutros (nao especificados) - 0,3
Sociologos 0,4 0,3
Estatisticos-Matematicos 0,4 0,3
Engenheiros 0,2 0,2
Profissionais de midias digitais - 0,1
Turismélogos e/ou com atuagao na area de hotelaria - 0,1
Profissionais de eventos - 0,1
Profissionais de moda = 0,1
Pedagogos = 0,1
Farmacéuticos-bioquimicos - 0,1
Nutricionistas - 0,1

colaboradores das agéncias,
ainda que permaneg¢am como a
maior e principal categoria. Em
2015 os jornalistas correspondiam
a 63,1% do total de colaboradores
nas agéncias, em 2016 eram
54,4%, e, em 2017, 48,3% . Na
direcdo inversa, os profissionais
de Publicidade e Marketing

Canais de busca 2016 2017
Por indicagéo 86,8 90,3
Universidades 342 294
Anuincios 272 269
Bancos de talentos 280 214
Imprensa 10,7 92
Agéncias de emprego 8,6 8,8
Concorréncia 10,3 88
Redes sociais (sem especificacao) 7,0 59
Empresas 74 55
Acoes de publicidade 58 2,5
Linkedin = 2,5
Head Hunter 3,7 1,7
Internet — Portal da empresa - 1,7
Outros 04 0,8

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

saltaram de 0,2% em 2015 para
10,3% em 2016, e para 10,8% em
2017. Outras dreas com menor
intensidade também comegam

a atingir patamares mais
relevantes, ainda que incipientes:
designers, com 4,7% (em 2015
eram 0,3%), e profissionais

de radio, TV, cinema e artes
plasticas, com 3,2%.

A busca por profissionais e
talentos é feita pelas agéncias
principalmente pela “indicacao”
(90,3%). Os outros meios
mais utilizados sdo: busca em
universidades (29,4%), anuncios
(26,9%) e bancos de talentos
(21,4%). H4 porém que destacar
a emergéncia de novos meios
de busca, contato e selegdo
de profissionais que comegam
a despontar nessa edi¢do da
pesquisa: Linkedin, com 2,5%, e
internet, com 1,7%.
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Numero de clientes em 2017

De 101 a 250 ﬁ

De 51 a 100 7,3%

De 21 a50 29,1%

De11a20 31,3%

066210 T
e T

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

Evolucdo do faturamento bruto

R$ 1 milhao — R$ 3,6 milhdes
R$ 360 mil — R$ 1 milhao

Até RS 360 mil

Mais de R$ 80 milhdes
R$ 20 milhdes — R$ 40 milhdes
R$ 40 milhdes — R$ 80 milhdes 12

2013 2014 2015 2016 2017
Base 81 90 90 102 107

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

Desempenho de 2017 X 2016*

9 agéncias nao
registraram
alteragao
no faturamento

Queda média: 16,5% Crescimento médio: 30,3%

R$ 1.465.204.718
R$ 1.423.919.303
- R$ 41.285.415

Faturamento em 2016
Faturamento em 2017
Queda de 2,81%

*Agéncias que informaram o faturamento

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

Indicadores
de porte e
desempenho

As faixas segmentadas de
ndmero de clientes e de faturamento
bruto (R$) apontam para a
concentra¢do de micro e pequenas
empresas no setor. Assim, 60,3%
das empresas informaram que
finalizaram o ano de 2017 com
até 20 clientes, e 71,1% indicaram
faturamento até R$ 3.600.000,00
(valor de corte, até dezembro de
2017, para a classificagdo de EPP -
empresa de pequeno porte, segundo
a Receita Federal).

Entre as agéncias que informaram
o faturamento de 2017 e 2016 foi
contabilizada uma queda nominal
de 2,81%, correspondendo a quase
R$41,3 milhGes, valor um pouco
superior ao calculado para a
queda no desempenho global do
setor (estimativa de faturamento
do mercado de comunicac¢do
corporativa). Ainda que a maioria
das agéncias tenha registrado
algum crescimento no faturamento
(59,4%), € significativo o nimero de
empresas que apresentaram queda
(32,4%) e que grande parcela dessas
sejam agéncias de grande porte (vide
quadro de desempenho segmentado
com respostas de toda a amostra
da pesquisa), o que impacta de
modo mais profundo o desempenho
de todo o setor. A queda de
faturamento em muitas das grandes
agéncias impacta decisivamente a
estimativa de faturamento global
do setor na medida em que esse
segmento, grandes agéncias - 50



maiores do mercado -, representa
praticamente 50% do faturamento de
todo o setor.

As expectativas de desempenho,
positivas ou negativas, estiveram
mais calibradas em 2017, ja que
56,7% acertaram nas projecoes e

tiveram um desempenho dentro
do esperado, contra 47,3% no ano
anterior.

Pela primeira vez disponibilizamos
ao mercado dois indicadores de
desempenho que podem ser
referéncias sintéticas importantes

Desempenho de 2017 X 2016

Total de agéncias 50 maiores agéncias Excluidas as 50 maiores

NA %
Crescimento 129 54,2
Queda 46 19,3

Manutengao 63 26,5

* Total de agéncias pesquisadas
NA - Nimero Absoluto

% NA %
54,0 100 53,2%
36,0 31 16,5%
10,0 57 30,3%

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

para medir niveis de
produtividade e lucratividade das
agéncias no longo prazo, com a
construgao de séries histdricas
nos préximos anos: os indices de
média de faturamento por cliente
e de média de faturamento por
colaborador. Apresentamos
esses dois valores para o total
das agéncias que forneceram

as informacdes de faturamento
e clientes e colaboradores, e
para as 50 maiores que também
indicaram esses dados. Os
resultados apontam para

um melhor desempenho das
maiores agéncias nos dois
indices.

indices de desempenho anual - Média geral das agéncias

Segmento: total das agéncias

édia de faturamento édia de faturamento
Média de f r% Média de f
por cliente Oi o por colaborador
R$ 203.497,82 N (VY R$137.285,59
Segmento: 50 maiores
Média de faturamento r% Média de faturamento
por cliente oi o por colaborador
R$ 332.291,54 M (VY  R$166.952,88

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

Desempenho geral das agéncias em rela¢do as expectativas — %

@ Ficou abaixo

Ficou dentro

@ Superou

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

2016 2017
32,5 24,4
473 56.7
20,2 18,9

bb
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Avaliacdo de 2017

Entre os fatores positivos
que mais contribuiram para
o desempenho das agéncias
de comunicagao corporativa
em 2017 mantém-se como
destaques, assim como
no levantamento do ano

passado, atributos relacionados a
organizacao interna das empresas
e ao sucesso de suas iniciativas no
mercado.

Assim, 76,1% indicaram
“qualidade no atendimento
| servico de butique”, 57,1%

“manutencdo da carteira

de clientes”, 55,9% “foco

na gestao / estruturagdo do
negdcio”, 54,6% “qualificacdo
dos profissionais”, e, 50,4%
“sucesso nas prospecgoes /
novos clientes”.

Principais fatores positivos que contribuiram para o desempenho da agéncia - %

Qualidade no atendimento /
Servigo de butique

76,1
T — 51,1
57.1
e — 605

55,9

Carteira de clientes mantida /
Mercado consolidado

Foco na gestao / Estruturagao do negdcio

T — 47,3

Profissionais qualificados / 54,6

Equipes multidisciplinares

Novos clientes

A — 12,0

50,4
T — 54,7

Ampliagé@o / Aprimoramento / Inovagéao 47,9
do mix de produtos e servicos | 50,6
Redes sociais em expansdo / Novas midias _3‘22 6
ADertura de noVoS MerCados / NOV0S MiCh0S ey ey
Compreensao dos clientes sobre 235
a comunicagdo corporativa [N 19,8
Parceri P 10,5
arcerias nacionais 7 o
. I 8,4
Parcerias internacionals s’y 7
Outros -3“72
il Ami 3,8
Estabilidade econdmica W2

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda



Voce sabia que uma das
maiores agéncias de
publicidade do mundo
também é referéncia
em Reputacao?

A disciplina de Relagtes Publicas e Influéncia tem um lugar de destaque nas
entregas que a Ogilvy faz para seus clientes em todo o mundo. No Brasil, nao
¢ diferente. Contamos com mais de 50 especialistas em Gestdo de Reputagio,
trabalhando para dezenas de clientes em projetos nacionais, regionais ¢ globatis.
Somos a agéncia que mais coleciona prémios em PR no mundo. E uma referén-
cia em criatividade e efetividade de negocios.

Se vocé quer mais inovagdo, criatividade e resultados de negécios. Se esta bus-
cando algo além da assessoria de imprensa tradicional. Se quer trabalhar melhor
com influenciadores digitais, com dados ou contetdo. Ou se simplesmente esta
cansado da mesmice que sua agéncia entrega... esta na hora de vocé nos conhecer.

+55 11 3024 9000
Av. das Nagoes Unidas, 5.777
Alto de Pinheiros - Sdao Paulo - SP
www.ogilvy.com.br
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Principais fatores negativos que interferiram para o desempenho da agéncia - %

Incertezas no cenario econdmico /
Desaguecimento da atividade econémica

Fees menores / Redugao do orgamento
dos clientes

Carga tributaria elevada / Burocracia
— Politica fiscal

Intensificagao da concorréncia / Concorréncia
desleal e/ou predatoria

Perda de clientes

Falta de novos clientes / Dificuldades
de prospectar

Exigéncias de trabalhos fora do escopo
tradicional da agéncia por parte dos clientes

Maiores dificuldades no relacionamen’go
com a midia

Baixa qualidade da mao de obra / Rotatividade

Dificuldades na gestdo da agéncia

m—
25,1
18,1
10,1

10,3
3

78
I 3,4

7,0

90,5
80,7

40,8
43,2

3,2

36,2

35,8

Outros |57
' 2017 W 2016
Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda
Os pontos negativos mais de 2017. Os dois itens que se “incertezas no cendrio econémico
importantes, em quantidade destacam estdo relacionados ao | desaquecimento da atividade
de citagbes, também mau desempenho da economia econdmica”, seguido por “fees
repetiram os destaques brasileira no ano passado. Com menores [ redu¢do do or¢amento

apurados na pesquisa 81,5% de citagOes, lidera o item

dos clientes”, com 73,9%.



Agéncias que concretizaram inovagbes em 2017

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

32,4%

Inovacgées que foram concretizadas em 2017

Areas de inovagdo
Midias digitais / Redes sociais / Apps / Monitoramento de influenciadores
Aperfeicoamento nos processos / Melhoria na gestao
Aperfeicoamento de produtos / Novos produtos (sem especificacao)
Inbound Marketing / Marketing digital
Audiovisual / Video / Fotografia / Produgéo gréfica / Design
Reestruturagdo da marca / Reposicionamento da empresa
Producéo de conteudo / Content Marketing
Publicidade e marketing
Eventos corporativos
Big data / Bl / Mensuracao de dados / Analytics
Treinamento, capacitagéo das equipes internas, desenvolvimento dos RH
Educacdo corporativa / Treinamento de executivos / Cursos de comunicagao
CRM / Monitoramento de relacionamento com publicos estratégicos
Gestao de crise / Monitoramento de risco de imagem
Relagdes governamentais

Outros

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

%

47,2

24,8

17,4

9,9

8,1

6.8

43

3,7

3,7

25

1,9

1,9

19

0,6

0,6

5,6

Inovagdes foram
realizadas em 67,6% das
agéncias pesquisadas. Foram
inovacdes de produtos/
servicos e processos. A
inovacdo de produto/
servico mais citada, com
47,2%, refere-se a criacdo ou
aperfeicoamento de produtos
e servicos relacionados a
“midias digitais / redes sociais
[ apps | monitoramento
de influenciadores”. Esse
resultado aponta para a
importancia, que tem se
destacado nos altimos anos,
das midias digitais e redes
sociais no mix de produtos
e servicos das agéncias
para o mercado. Com 24,8%,
figurando em segundo lugar
entre as cita¢des, aparece
“aperfei¢oamento nos
processos internos [ melhoria
na gestdo”.

b9
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Participacdo da agéncia em licitagdes publicas - %

Sim Nao temos

223 participagao

€ nao temos

intengdo de

45,0 participar
Néo, mas
temos a
mtent_;a_o de 32,8

participar

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

Percentual do faturamento relativo ao setor ptblico - %

— I
10,3

8,6 15,4
- 297 15,4
B[] ’ I Mais de 50%
30,8 De 26% a 50%
De 11% a 25%
32,8 De 1% a10%
231 Zero %
2016 2017

Base: agéncias que
participam de licitagbes
publicas

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

Motivos de nao participa¢do em licitagGes publicas

Motivos
Falta de interesse — Politica comercial da empresa nao considera licitagdes publicas
Burocracia do processo — Exigéncias excessivas / Custo alto para participar
Néo temos estrutura para atender aos projetos licitados / Nao temos equipe para atender
Nosso foco € o setor privado
Falta de transparéncia nos processos / Direcionamento dos editais — Desonestidade no processo
Falta de acesso as informagoes sobre licitagoes
Receio de calote — Setor publico é mau pagador
Inexperiéncia em licitacoes
Editais privilegiam as grandes agéncias
Por ser leildo / Por ser pregao / Guerra de pregos em pregoes
Falta de credibilidade dos governos / Falta de ética dos governos
Corrupgao no setor pablico
Sem resposta

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

%
28,6
23,8
16,2
10,8

9,2

7,6

6,5

3,8

3,8

1,6

1,1
32

O indice de participacdao em
licitagbes publicas ndo cresce
no setor desde o inicio dessa
medigdo pelo Anudrio, em
2011. No atual levantamento,
22,3% das agéncias indicaram
ja participar de licitagoes.
Afirmam que intencionam
participar de licitagbes no
futuro 32,8%, patamar que
também vem se mantendo
ao longo das medi¢des
desse Anudrio, indicando
dificuldades das agéncias em
romper com os obstaculos
até aqui encontrados para
essa atividade. Os principais
motivos apontados para
a ndo participa¢ao foram:
“desinteresse comercial [ ndo
estd na politica comercial da
empresa” (28,6%), “burocracia
do processo [ custo alto para
participar” (23,8%) e “falta de
estrutura para atender aos
projetos licitados”(16,2%).

Das 244 agéncias que
participaram da Pesquisa
Mega Brasil, 22,3%
responderam que participam
de licitagdes. Para essas, no
entanto, o percentual de
faturamento vindo das contas
publicas é ainda pequeno.

O grafico ao lado mostra

que 23,1% das agéncias que
participam de licitagbes
publicas ndo faturaram nada
com contas publicas e 30,8%
tiveram apenas entre 1% e 10%
de faturamento anual vindo
dessa drea.



Investimentos realizados pela agéncia - %

Mais de R$ 3.000.000 IH

Mais de R$ 2.000.000 até R$ 3.000.000

Mais de R$ 1.000.000 até R$ 2.000.000

Mais de R$ 500.000 até R$ 1.000.000

Mais de R$ 100.000 até R$ 500.000

Mais de R$ 50.000 até R$ 100.000

Até R$ 50.000

Sem investimento

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

)

| B¥

1,1

f11

1,1

a3

43

B 108

12,9

B 6

11,8

I, 290

31,2

I 30
36,6
2017

Nesse ambiente de retracao
econOmica e de incertezas
com relagao ao desempenho
da economia, cresceu o
ndmero de empresas que nao
realizaram investimentos no
préprio negdcio — de 36% em
2016 para 43% em 2017.

As dreas que mais

Areas de investimento - %

receberam investimentos,
entre os que aplicaram
recursos, foram “recursos
humanos” (43,7%), “TI

| tecnologia” (40,3%) e
“treinamento [ conhecimento”
(40,3%).

Areas de investimento
Recursos humanos
Tl / Software / Tecnologia
Treinamento / Conhecimento
Equipamentos
Instalagoes
Vendas / Prospec¢ao
Novos produtos
Acdes instucionais / RP
Gestdo / Governanga
Publicidade
Participagao em premiagoes em RP
Outros
Participagao em premiagoes em outras areas

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

2016 2017
35,0 43,7
39,5 40,3
39,5 40,3
26,3 31,9
29,6 23,1
21,4 23,1
21,8 19,3
= 16,4
19,8 13,9
= 10,5
= 9,9
- 2,9
= 13

61
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O “relacionamento com
a midia”, atividade classica
das agéncias de assessoria de
imprensa, empresas que deram
origem as atuais agéncias de
comunicagdo, permanece
como a principal demanda dos

Tendéncias para o setor

clientes. A citacdo foi feita por 75,2%
das empresas pesquisadas.

A “producao de contetido”, com
44,1%, e a “gestao de redes sociais”,
com 43,7%, sdo as outras demandas
mais citadas. O destaque para a
gestao e monitoramento de redes

digitais é pertinente com o
esforco de inovagdes nessa
drea, principal citacdo entre
as inovag¢Oes realizadas entre
as agéncias que responderam
as questdes da Pesquisa Mega
Brasil nesse ano.

Principais necessidades de comunicagado corporativa demandadas pelos clientes, segundo as agéncias

Relacionamento com a midia . 75,2%
Produgao de contetdo para plataformas diversas [N 44,1%
Gestdo de redes sociais NG 43,7%
Consultoria estratégica [N 24 4%
Administragao / Gestdo de crise [N 17,6%
Comunicagao interna / Relagoes com empregados [N 16,4%
Gestao de reputagao e imagem corporativa [ 16,0%

Eventos I 9,2%

Branded content I 9,2%

Gestao de sites [ 7,6%

Ferramentas de medigao e avaliagao [ 7,6%
Publicagoes impressas [ 6,7%
Atividade de pesquisa e analise I 6.7%

Public affairs [l 3,8%
Treinamento [l 3,8%

Produgéo audiovisual [l 2,9%

Outros M 2,5%

Relagoes institucionais ll 2,1%

Responsabilidade social ll 2,1%
Video e/ou radiojornal M 2,1%

Relacoes

com investidores | 1,3%

Relagoes governamentais | 1,3%

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda



i {k
£ E'- S&o Paulo

— e

Bat o

Tos Lo 8

Y i 48

"”#Mm. .'--..._, |

O CITI ESTA COM NOVOS ESCRITORIOS
CORPORATIVOS NO BRASIL.

FPARA SUA EMPRESA E FAMILIA FAZEREM
NEGOCIOS NO MUNDO INTEIRO.

O Citi é o melhor caminho entre a sua empresa, o seu capital privado
e o mundo. Conte com o seu banco global em 98 paises.

Conheca os escritorios do Citi exclusivos para segmentos de negdcios
Corporativos e de Private Bank:

Belo Horizonte | Brasilia | Campinas | Curitiba | Porto Alegre
Ribeirdo Preto | Rio de Janeiro | Salvador | Sdo Paulo

Saiba mais: citi.com.br/novosescritorios

citi
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Tendéncias que mais influenciam o desempenho da comunica¢do corporativa

0,
60.1%  58,0%
47,1%
o 441%
28,6%
18,1% 17,2%
14,3%
84%

3,8%

[ |
Branded Marketing Influenciadores Storyreffing ~ Propésito Big data  Inteligéncia  Fake news Live Realidade
content digital digitais social artificial streaming virtual

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

Como sera a comunicagdo corporativa no futuro préximo

Midias que os clientes mais requisitam

Mais importante
que 0 marketing

m. e

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

Mantendo a mesma
caracteristica anteriormente
apontada, a midia mais
requisitada pelos clientes das

agéncias é a “midia espontanea”,

caracteristica tradicional

de a¢des de assessoria de
imprensa. Em segundo lugar,
com 22,4%, aparece a “midia
compartilhada”, caracteristica
das midias digitais e redes
sociais, que vém ganhando
espago em ritmo acelerado
nesse mercado.

wﬂ'(

A opinido da ampla maioria
dos pesquisados é de que no
futuro préximo a comunicagéo
corporativa e o marketing venham
a ter uma grande aproximagao
e uma atuagao bem préxima, e
talvez unificada. Assim, para 56,7%,
a comunicagao corporativa ird
“trabalhar junto com o marketing”,
e, para 33,6%, “caminhard para ser
uma disciplina unificada”. Esses
resultados refletem a movimentacao
observada tanto na criagdo e
desenvolvimento de produtos e

Espontanea
56,93%

Proprietaria
12,93%

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

servicos, pelas agéncias, préprios
ou préximos das ferramentas de
marketing e publicidade, assim
como a contratagdo pelas agéncias,
em propor¢des crescentes, de
profissionais de publicidade

e marketing. Corrobora essa
perspectiva detectada a indicagdo,
pelas agéncias pesquisadas, de
quais as tendéncias que hoje

mais influenciam o desempenho

da comunicagdo corporativa.
Branded content, marketing digital,
influenciadores digitais e storytelling
sdo as tendéncias mais citadas, todas
elas constando de forma intensa
como ferramentas do marketing e
da publicidade.



A segunda tomada do ICECC -
indice de Confianca do Empresario
da Comunicac¢do Corporativa
(vide nota metodoldgica), que
indica a avaliagdao das condig¢des
atuais do mercado em relagao
aos ultimos seis meses, e a
expectativa, ou confianca, com
relacdo aos préximos seis meses,
apresenta uma evolugdo positiva
dos indicadores em quase todas
as segmentacgdes e perspectivas.
Apenas na expectativa para

Perspectivas para 2018

os préximos seis meses, entre

as agéncias de menor porte
(excluidas as 50 maiores), foi
apurado um indice menor, ainda
que em pequena propor¢ao, que
o do ano anterior. De outro lado,
as maiores empresas (50 maiores
por nimero de colaboradores)
apresentam maior confianca para
0s préximos seis meses e melhor
avaliagdo das condigdes atuais em
relacdo ao passado recente, seis
meses.

Confirmando essa
expectativa positiva, 71,8% das
agéncias citaram ter planos
de expansdo dos negdcios
para 2018. Os planos mais
citados foram: “ampliar a
carteira de clientes”, com
33,3%, desenvolvimentos na
drea de “midias digitais [ redes
sociais [ apps”, com 27,5%, e
“criagdo de novos produtos /
desenvolvimento dos produtos
atuais”, com 22,2%.

indice de Confianca do Empresario de Comunicacio Corporativa

Total de agéncias
(com ponderacao por porte)

100
90

80
69,6 711

Otimismo /
Confianca

Pessimismo /
Falta de confianca

Avaliagao das

Avaliagao das

condigdes atuais condigdes futuras
em relagdo aos — préximos
(ltimos 6 meses 6 meses

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

50 maiores agéncias
(por nimero de colaboradores)

100

90

80 5w
€

70 2& 69,5 o5 19
88

60
50
40
30
20

Pessimismo /
Falta de confianca

10

Avaliacao das
condigdes atuais
em relagao aos
(ltimos 6 meses

Avaliagao das
condicoes futuras
— préximos
6 meses

Excluidas as 50 maiores agéncias
(por nimero de colaboradores)

100
90
80 5«
ES
70 E % 69,9 68,8
SO

60
50
40
30
20

Pessimismo /
Falta de confianca

10

Avaliagao das
condigdes atuais
em relagéo aos
(ltimos 6 meses

Avaliagao das
condicoes futuras
— préximos
6 meses
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Agéncias que indicaram ter planos de expansao

Para 2017 ' ‘2018 ’
~ Nao TSm0

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda

Planos de expansao citados para 2018

Ampliar a carteira de clientes / Ampliar a prospec¢ao

Novos produtos e servigos / Desenvolver os produtos atuais

Novos mercados / Novos nichos

Expandir a atuagao no mercado nacional / Novas unidades regionais

Ampliar ou implantar a atuacdo no mercado internacional

Manter o crescimento

Parcerias com novas empresas

Outros

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Instituto Corda
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Metodologia da pesquisa

A Pesquisa Mega Brasil
com Agéncias de Comunicagao
2018 obteve questiondrios
validos de 238 agéncias e de
outras seis que informaram
apenas o faturamento e
numero de colaboradores,
totalizando 244 agéncias para
efeito do ranking e projecdes

de faturamento global. A amostra
contempla praticamente todas as
grandes agéncias de comunicagao
corporativa do Pais e tem
representantes de todas as regides
geograficas, o que possibilita
indicar com precisdo o perfil das
empresas, tendéncias do mercado
e a avaliagdo de expectativas das

agéncias. Os questiondrios
foram enviados e recebidos
via sistema web e todas as
informacgdes duvidosas que

o sistema de controle de
qualidade detectou foram
confirmadas. A coleta de
dados ocorreu entre janeiro e
mar¢o de 2018.

Nota metodolégica sobre o ICECC - Indice de Confianca
do Empresario da Comunicacao Corporativa

O ICECC - indice de
Confianga do Empresario da
Comunicagdo Corporativa é
um indicador sintético que
aponta para o desempenho
passado e a previsao do
desempenho futuro do
mercado de comunicagao
corporativa.

O ICECC deve ser entendido
a partir das seguintes
consideragbes metodoldgicas:

1-E utilizado para identificar
mudancas na tendéncia de
desempenho das empresas
e a expectativa - positiva ou
negativa — no desempenho
futuro;

2 - O indicador varia de zero a
100. Zero representa o maximo
de pessimismo e 100, 0 maximo
de confianca. Assim, o patamar
de 50 pontos € a linha de corte
que indica, quando acima desse
valor, confianca, quando abaixo,
pessimismo.

3 — O cdlculo é feito a partir das
respostas a quatro perguntas:
comparagdo das condi¢bes atuais,
da economia do Pais e da empresa,
em relagdo a seis meses atrds, e
expectativas para os préximos seis
meses, para a economia do Pais e
para a empresa. As respostas sdo
ponderadas da seguinte forma: as
respostas referentes a economia

do Brasil tém peso 1, as
respostas referentes ao
desempenho da empresa
tém peso 2. Dessa forma,

a avaliagdo mais préxima e
mais apurada do empresario,
sobre sua prépria empresa,
tem peso maior na
composicao do indice.

4 - A segunda ponderagao
que é feita para o cdlculo do
fndice é o peso relativo em
relacdo ao porte da empresa.
Os segmentos utilizados
foram: 50 maiores empresas
por nimero de funcionarios,
e demais empresas (excluidas
as 50 maiores).

Mauricio Bandeira, diretor e fundador do Instituto Corda - Rede de Projetos e Pesquisas, € publicitdrio, psicoterapeuta
pds-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 Comunicagdo.
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Depois de um 2016 “gordo”, as agéncias
de comunicacao sofreram queda de receitas
na ultima temporada, como consequéncia do aperto
de cintos dos setores publico e privado

s agéncias de comunicagao
seguem com seus ponteiros
desajustados em relacao

a economia nacional. Em 2016,
quando o Produto Interno Bruto
(PIB) do Pais apresentou recuo
de 3,6%, o setor festejou um
crescimento de receitas da ordem
de 6,6%, alavancado, em boa parte,
pelos negdcios gerados antes e
durante os Jogos Olimpicos do Rio
de Janeiro. Estava tudo pronto,
julgava-se a época, para que as
empresas de relagées publicas
alcassem voos mais altos tdo
logo chegasse ao fim a forte e
prolongada recessao que se abateu
sobre o Brasil a partir de janeiro de
2015. Tal previsao, contudo, nao se
confirmou. A atividade econémica
deu sinais de reagdao no primeiro
trimestre do ano passado e fechou
a temporada com alta de 1%, mas o
faturamento do segmento de RP
sofreu uma pequena queda de 1,2%
em 2017, faturando R$ 2,5 bilhdes,
segundo projec¢des do Anudrio da
Comunicagdo Corporativa, feitas
com base nas respostas de 102
organiza¢des que abriram seus
numeros.

Dois fatores contribuiram
de forma decisiva para esse
desempenho aquém do esperado.

Dario Palhares

O primeiro foi o colossal aperto de
cinto executado pelos governos
federal, estaduais e municipais. A
Unido, por exemplo, contingenciou
nada menos que 31,5% das suas
despesas discricionarias (gastos
previstos no orgamento, mas
sujeitos a cortes), o correspondente
a R$ 46,6 bilhGes. A austeridade
também se estendeu aos clientes
privados das agéncias. Varios
setores, entre eles a construcao

Flavio Castro, da FSB:
“2018 comecou bem melhor
do que o ano passado, mas

a base de comparacao é fraca.
De qualquer forma, caminhamos
rumo a normalidade, retornando

aos patamares de 2016”

pesada e a infraestrutura,
realizaram cortes expressivos em
despesas e investimentos gerais
e, de quebra, forcaram quedas
substanciais nos fees, ou seja, nos
valores pagos a fornecedores da
drea de RP.

“Ja previamos um ano ruim,
pois comeg¢amos a sentir uma
desaceleragdo muito forte no fim
de 2016, mas o resultado final
foi pior do que o esperado”, diz
Flavio Castro, sécio-diretor da FSB
Comunicagdo, a maior companhia
do ramo no Pais, que tem forte
carteira de clientes no setor
publico. “O faturamento caiu 13%
e, além do encolhimento dos fees,
tivemos de lidar com a alta da
inadimpléncia em propor¢oes nunca
antes registradas”.

Na tentativa de atenuar as
perdas, a FSB, cujo quartel-general
estd instalado no Rio de Janeiro,
apostou suas fichas em servicos
de gestao de crises, cuja demanda
continua em alta, e reforcou a
prospeccao de clientes privados
em Sao Paulo, obtendo avangos
no segmento de bens de consumo.
O fruto desse esfor¢o foi uma
distribuicao mais equilibrada de
seu faturamento entre Rio, Sdo
Paulo e Brasilia. “2018 comegou



Myrian Vallone, da 2PRO:
“Neste ano, iniciamos a producgdo
e edicdo de videos para exibi¢do
no mesmo dia, tal e qual as
equipes de telejornais, e vamos
comprar nossa quarta ilha de
edicdo de imagens”

bem melhor do que o ano passado,
mas a base de comparacao € fraca.
De qualquer forma, caminhamos
rumo a normalidade, retornando
aos patamares de 2016”, assinala
Castro.

Em tempos bicudos, como os
vividos em 2017, a amplia¢do do
leque de servicos e a inovagdo
ganhou corpo no setor, com
reflexos no quadro de pessoal
e na composicao das receitas.
Enquanto a fatia dos jornalistas
recuou de 63% para 48,3% nos
trés dltimos anos, fotdgrafos,
profissionais de radio, TV, cinema
e artes plasticas ganharam espaco
na drea e passaram a responder,
em 2017, por 3,2% do pessoal
empregado. Em algumas agéncias,
a participacdo desta turma é bem
mais elevada. Um exemplo € a
2PRO Comunicag¢do, que conta com
uma equipe de seis especialistas, o
equivalente a 23% de seu time total.

“Comegamos a atuar na drea
em 2012 e estamos ampliando os
negdcios”, conta a sécia-fundadora
Myrian Vallone, que presta servicos
e é afiliada a Associagdo Brasileira
de Produtoras Independentes de
TV (ABPITV). “Neste ano, iniciamos
a producdo e edi¢do de videos para
exibi¢do no mesmo dia, tal e qual
as equipes de telejornais, e vamos
comprar nossa quarta ilha de edicao
de imagens. Planejamos, inclusive,
atender a outras agéncias.”

Tecnologias de ponta também
comecam a marcar presenga nos
cardapios do setor. A Burson-
Marsteller Brasil, por exemplo,
recebeu seu batismo na drea
em 2012, com uma campanha
publicitaria executada com o
auxilio de drones, e vem lancando
mao de forma crescente da
técnica de realidade aumentada,
principalmente na elaboracao de
press kits. O grande salto ocorreu
no ultimo ano, com o uso da técnica
de realidade virtual na campanha
“Tecnologia e Vida”, elaborada para
a Intel em parceria com o portal
Razdes para Acreditar. “Queriamos
falar de tecnologia, mas sem
perder de vista o fator humano”
conta a presidente Patricia Avila.
“Resolvemos visitar uma casa de
repouso para idosos em S3o Paulo e
escutar um pouco das suas histdrias
e dos seus sonhos. Utilizamos,
entdo, a realidade virtual para
transformar aqueles sonhos em
realidade.”

Foram produzidos trés videos
destacando o poder transformador
da realidade virtual e a expertise
da Intel no assunto. A Burson,
além de executar todo o projeto,
também ficou responsavel pela
sua divulgagdo na midia e nas
redes sociais, atingindo mais de

Caué Madeira, da Maquina Cohn
& Wolfe: “Estamos testando
a inteligéncia artificial em nosso
dia a dia, ndo apenas como
prestagdo de servico, mas
também como uma forma
de automacdo e agilizagdo de
processos internos”

1 milhdo de pessoas somente no
Brasil. Os resultados alcangados
incluem 800 mil visualizacbes em
videos, 10,5 mil interacdes, 4,5
mil compartilhamentos, 60 mil
impressdes de banner e 10 mil
visualizagdes de contelido de marca
(branded content). “A campanha,
que pretendemos inscrever em
prémios, ganhou grande visibilidade
e despertou o interesse da
imprensa no Brasil e no mundo,
com 40 publicagbes sobre a acdo”,
relata a executiva.

A mesma trilha inovadora é
percorrida pela Maquina Cohn
& Wolfe, cuja fusdo com a
Burson-Marsteller foi anunciada
oficialmente no fim de fevereiro
ultimo pelo grupo britanico WPP,
um dos gigantes globais do ramo
de publicidade e RP. A agéncia, que
acumula 13 anos de experiéncia na
andlise de dados, estd aprimorando

1
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seu portfdlio. No ano passado,
criou uma metodologia para a
mensuragao de relacionamento
com diversos publicos estratégicos
e planeja o langamento, nos
préximos meses, de uma op¢ao
complementar, com toques high
tech. “E um servico de inteligéncia
de dados integrado as praticas

de RP, voltado especificamente
para mensuragdo de resultados e

a geragao de insights”, informa o
diretor de Inovagdo Caué Madeira.
“Também estamos testando a
inteligéncia artificial em nosso dia
a dia, ndo apenas como prestacao

de servico, mas também como uma
forma de automacéao e agilizacdo de
Nossos processos internos”.

J& a FSB concentra seus
esforcos em projetos voltados
a telefonia mével. Em 2017, ela
firmou uma parceria com a startup
belga Appiness, que ganhou as
paginas do jornal britanico Financial
Times, em novembro de 2016,
gragas ao desenvolvimento de um
aplicativo, o Spott, que permite
a compra de produtos e servicos
apresentados na TV e no YouTube
por meio de telefones celulares.
“A tecnologia de segunda tela

Tamanho é documento

géncias de comunicagdo de
Amédio e até de pequeno porte

vém dando suadouros em suas
concorrentes mais musculosas nas
inUmeras concorréncias realizadas
pelo setor privado nos ultimos
tempos. Com estruturas mais enxutas
e dispostas a reforcar suas carteiras
com clientes de prestigio, mesmo
que isso represente fees aquém do
ideal, essa turma, tudo indica, entrou
de vez na briga por grandes contas.
S3do os casos, ente outras, da Race
Comunicacdo, da 2PRO, do Grupo
RMA e da Contetdo Comunicagao.
A primeira, por exemplo, recebeu
convites para participar de cerca
de 15 disputas do género em 2017.
“Levamos a melhor em quatro”,
conta o diretor-executivo Rogério
Artoni, na chefia do negdcio desde
2005. “Ficamos alegres e surpresos
com essas convocagoes, pois
ndo fazemos trabalho algum de
prospeccdo. O boca a boca jogou a
nosso favor”.

Os novos contratos garantiram
um 2017 excepcional. As receitas
cresceram nada menos que 34%, de
acordo com Artoni. Com o caixa bem
fornido, a agéncia tratou de reforcar
a equipe e o portfdlio de servicos.
Uma das novidades, que ja comeca

a ser trabalhada, é uma espécie de
antidoto corporativo para as chamadas
fake news, com interven¢ées pontuais
nas midias sociais. “Se detectamos,
por hipdtese, um grande volume de
compartilhamentos de posts e videos
enaltecendo as virtudes do limdo para
0 emagrecimento, entramos em ac¢do,
afirmando, em nome de um cliente
com expertise na drea, que a perda de
peso depende, sobretudo, de exercicios
fisicos e de uma dieta balanceada”,
explica o diretor-executivo da Race, que
projeta um 2018 favoravel. “O primeiro
trimestre teve alta de 15% e acreditamos
que poderemos crescer 20% no ano.”

A 2PRO também vive um bom
momento. Seu faturamento apresentou
evoluc¢do de 9% no ultimo ano. O salto
foi consequéncia, em boa parte, da
conquista de novas contas de uma
grande industria quimica para a qual
comecou a prestar servicos sob
encomenda hd cerca de trés anos.
“Sempre crescemos em épocas dificeis,
como o foi caso de 2017”, comenta a
sécia-fundadora Myrian Vallone. “Ha
uma légica nisso, pois em momentos de
crise as empresas costumam recorrer a
agéncias de menor porte, que oferecem
fees mais em conta do que as grandes
e um atendimento mais senior e
dedicado.”

direciona o aparelho mével ao
e-commerce do anunciante ou a um
portal de vendas”, explica Castro.
“Ainiciativa é fruto do esforco
de ampliar o leque de canais a
disposi¢dao de nossos clientes, que
se estende das relagbes com a
midia a inovagdes de ponta, como o
Spott”.

Ousado, o Grupo RMA decidiu
abracar startups promissoras.
Em meados da década, criou a
Brainstory, agéncia inteiramente
dedicada a empresas nascentes
de alto potencial, e, na sequéncia,

Rogério Artoni, da Race: “O primeiro trimestre
teve alta de 15% e acreditamos que poderemos
crescer 20% no ano”

Com cerca de 25 clientes, dos quais
metade em carteira hd mais de dez
anos, a 2PRO prevé investimentos da
ordem de R$ 130 mil em 2018. Allista
inclui plataformas de inteligéncia de
negdcios e de gestao de redes, além de
equipamentos para a equipe de dudio e
video, casos de uma nova ilha de edicdo
e drones. “Com a ampliacdo do leque
de servicos, especialmente na area de
video, a participacdo das relagdes com
amidia nas receitas vem encolhendo
progressivamente. Caiu de 75% para 60%
nos ultimos cinco anos”, revela Myrian,
que se mostra razoavelmente otimista.
“Apesar do cendrio politico, que vai
esquentar com as elei¢oes, d4 para
projetar um crescimento de 5% neste ano”’.

O Grupo RMA, da mesma forma,
vem ignorando a crise do setor. Seu
faturamento, que tem aumentado a




Marcio Cavalieri, da RMA:

“A Brainstory buscou inspiracdo
em algumas experiéncias
realizadas no exterior,
em particular pela Shift
Communications, dos Estados
Unidos, e a britanica Lewis PR, que
é nossa parceira”

uma taxa média de 20% ao longo dos
ultimos dez anos, apresentou alta de 22%
em 2017, gragas, entre outros fatores,
aincorporagao da agéncia Perspectiva
e a expansao dos servicos e nichos de
atuagdo. Ainda assim, o negdcio sentiu
na pele os efeitos da fase de vacas
magras na economia. “N&o tivemos
casos de inadimpléncia, mas quatro
clientes solicitaram o congelamento
de seus contratos, para poderem
avaliar de uma forma mais precisa os
seus mercados de atuagdo e o cenario
econdmico nacional”, relata o sdcio-
presidente Marcio Cavalieri. “Dois deles
continuam na geladeira.”

A grande maioria da clientela,
no entanto, ja dd mostras de maior
disposicao para realizar investimentos.
Depois de um bom primeiro trimestre,
periodo em que as metas fixadas
foram atingidas com sobras, Cavalieri
projeta um crescimento de 18% para
a temporada. “Alguns setores ja
apresentam forte demanda por servicos
de comunicagao, caso de servicos em
geral”, diz ele, que segue atento as
concorréncias privadas em sua seara.
“A danca das cadeiras continua em
alta. Muitas empresas estdo dispostas
a encerrar longos relacionamentos
com suas agéncias e buscar novos
fornecedores.”

Ja a Contetido comecou a colher
os frutos de sua forte expansdo na
area digital, que incluiu o langamento

adquiriu 15% do capital da

NutriSoft Brazil, desenvolvedora
dos aplicativos Nutri¢ao Clinica,
voltado a profissionais da drea

de saude, e Dieta e Emagrecer,
que somam mais de um milhdo

de downloads. Conseguiu, dessa
forma, fincar sua bandeira em um
nicho praticamente inexplorado no
Pais e garantir acesso privilegiado
a tecnologias inovadoras criadas
por suas clientes de menor porte.
“A Brainstory buscou inspira¢do
em algumas experiéncias realizadas
no exterior, em particular pela
Shift Communications, dos Estados

de novos servicos, como press kits
eletrénicos, e um intenso trabalho
com influenciadores nas redes sociais.
No ano passado, a agéncia obteve
um faturamento 16% superior ao de
2017 e comemorou a conquista de
dois clientes de prestigio, Natura e
Novartis. Para 2018, a expectativa é
igualmente positiva. “O ambiente esta
melhor. Setores como o automotivo
ja comecam a esbogar reacdo”, diz
o diretor Claudio S&. “Mas ainda ha
um longo caminho para confirmar
expectativas mais otimistas.”

O futuro do setor, a seu ver, sera
determinado pela sua capacidade
de desenvolver e, sobretudo, saber
vender novas tecnologias digitais para
os clientes. As empresas, observa ele,
sabem que precisam desbravar esse
territério, mas a maioria ainda ndo
sabe o que fazer ao certo, pois quem
atua com vigor e desenvoltura na
seara digital sdo os negdcios que por
Id nasceram. “As empresas analdgicas
sdo como aquele parente mais velho
que agora esta usando o Instagram.
Sé que o digital, claro, € muito mais do
que simplesmente marcar presenca
nas redes sociais”, comenta Sa. “Se
vocé conhecer o comportamento,
as tendéncias da audiéncia e tiver
objetivos claros, sua comunicagao
serd efetiva. Sem isso, vai ficar apenas
postando contelddos sem chegar a
lugar algum”.

Fernando Saliba, do Grupo
Printer: “Em principio, ndo hd
absolutamente nada de errado
com as concorréncias. O problema
€ como isso é feito, pois a maioria
dos departamentos de compras
ndo estd preparada para avaliar
servicos de comunicagdo”

Unidos, e a britanica Lewis PR,
que é nossa parceira’”’, comenta o
sécio-presidente Marcio Cavalieri.
“A operacdo, que conta com uma
equipe de 12 profissionais, ja estd
atingindo o ponto de equilibrio”.
A diversificagdo dos servicos,
com a oferta crescente de opgoes
e pacotes digitais, vem reduzindo
a dependéncia das agéncias de
sua atividade original, as relagdes
com a midia (RM). E uma mudanca
encarada com alivio pelo setor,
ja que a boa e velha assessoria
de imprensa, embora ainda seja
fundamental no menu de RP,
tornou-se uma commodity com
elevado nivel de oferta no mercado.
“A hiperconcorréncia existente
nesse segmento vai se tornar ainda
mais acirrada nos préximos anos,
em virtude da incessante chegada
ao mercado de jornalistas que
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Patricia Avila, da Burson-
Marsteller Brasil: “Optamos
pela oferta de servicos de maior
valor agregado, que permitiram
a agéncia dobrar o faturamento
nesta década. RM continua a
crescer, mas tem agora um peso
menor nos negocios”

passam a atuar como auténomos,
depois que deixam as redagbes”,
observa Fernando Saliba, sécio-
diretor do Grupo Printer, que
ampliou seu raio de agdo com a
criagdo, no inicio da década, da
agéncia de propaganda PP publi
e da BRCom, que atua em RP de
forma complementar a Printer
Press, fundada em 1996.

Na Burson-Marsteller, a reducao
da participagao de RM nas receitas
totais obedeceu a um planejamento
estratégico tracado em 2011. Desde
entdo, a fatia em questdo encolheu
de cerca de 80% para 58%. A meta
é reduzi-la ainda mais, para 50%,
nos proximos anos. “Optamos
pela oferta de servicos de maior
valor agregado, que permitiram a
agéncia dobrar o faturamento nesta
década. RM continua a crescer,
mas tem agora um peso menor
nos negdcios”, comenta Patricia

Avila, que acredita em um novo
ciclo ascendente da assessoria
de imprensa, na esteira de um
processo de revalorizagao da midia
convencional. “O efeito brutal das
fake news deve voltar a despertar o
interesse do publico pela imprensa
tradicional - fen6meno que ja
é identificado em alguns paises
ndrdicos, com a recuperacao das
assinaturas de jornais. As pessoas,
pelo menos por 13, comecam a
perceber que para ter acesso a
informagdes confidveis tém de
pagar por isso.”

A avaliacdo é endossada
por Ricardo Braga, diretor da
Art Presse. Ele observa que as
plataformas sociais, incensadas
quase sem limites pelas agéncias,
sdo excelentes para estratégias
comerciais, garantindo alcance,
qualificagdo e conversao, mas tém
como ponto fraco a credibilidade,
ja que se revelam incapazes de
barrar a proliferagdo de fake
news em seus dominios virtuais.
Confiabilidade, a seu ver, é
atributo de RM. “N3o € a toa que
o Facebook tenha recorrido as
relacdes com a midia quando se viu
pressionado por causa do recente
escandalo da Cambridge Analytica”,
observa Braga, referindo-se a
empresa britanica que utilizou
dados de 50 milhGes de usudrios
da maior rede social do planeta,
sem qualquer consentimento, na

Ricardo Braga, da Art Presse:
““O Brasil ainda estd patinando. E
s6 observar o impacto que duas

cidades tém causado no cotidiano
dos brasileiros: Brasilia e Curitiba.
A cada semana o noticidrio traz

novidades dessas duas cidades que
paralisam ou adiam a retomada”

campanha eleitoral que conduziu
Donald Trump a Casa Branca.
“Nessas horas, o que vale é uma
boa mensagem — que tem de ser
realmente convincente e genuina —,
bom preparo de porta-vozes e uma
comunicac¢do intensiva com todos
os veiculos. Ou alguém acredita que
eles resolveriam isso tudo apenas
com as mensagens do seu CEO na
sua pagina do Facebook?”.

Desafios e perspectivas

maior obstaculo enfrentado
pelo setor, no parecer geral,
é a continua reducao dos fees, que
ganhou impulso nos dltimos anos
com a progressiva entrada em cena
dos departamentos de compras
dos clientes nas contratacdes de

agéncias, deixando em segundo
plano a comunicag¢do e o marketing.
Os responsdveis por essas divisdes
corporativas vém agregando a
comunicac¢do ao rol de itens sob

a sua algada - relagdo que inclui
produtos de higiene e limpeza,
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crachas, uniformes, material de
escritdrio, copos descartdveis

etc. —, elegendo o menor preco
como principal critério de

escolha. A Associa¢do Brasileira

das Agéncias de Comunicagao
(Abracom) tem realizado um
trabalho de conscientizagdo dos
clientes — com destaque para o
livreto “Dez Passos para uma
Concorréncia Legal”’, langado

em 2017 —, mas as dificuldades
persistem. “Em principio, ndo ha
absolutamente nada de errado

com as concorréncias. O problema
é como isso é feito, pois a maioria
dos departamentos de compras nao
estd preparada para avaliar servicos
de comunicacdo”, observa Saliba,
do Grupo Printer.

As queixas se acumulam.
Castro, da FSB, considera que a
pratica ndo contempla a qualidade,
somente custos. Roberta Mestieri,
diretora executiva da Rede Inform,
assinala que tais concorréncias
sdo frequentemente convocadas
apenas por e-mail, sem abrir espaco
para reunibes. “Eles pedem de tudo
um pouco para diversas agéncias
e costumam ndo dar satisfagbes.
Faltam ética e respeito nesse
processo”, diz ela.

O barato, no entanto, por vezes
sai caro. Myrian Vallone, da 2PRO,
ja perdeu a conta das convocacdes
recebidas para refazer, as pressas,
videos de terceiros. Com o boom
recente dos influenciadores no
YouTube, vdrios candidatos a
Fernando Meirelles e Francis Ford
Coppola surgiram no mercado, mas
a maioria deixa a desejar em temos
de roteiro, edi¢do e da prdpria
filmagem. “Tem gente que contrata
0 zé da esquina, que cobra apenas
mil reais, e depois se arrepende”,
diz ela, que também senta o relho

Luis Henrique Amaral, da
Andlitica: “Um claro sintoma
da apreensdo € a contratacao

crescente de relatdrios de andlise
de contexto politico e econémico.

Os clientes usam todas as
ferramentas disponiveis para

tentar entender os cendrios de
curto e médio prazos”

nas concorréncias realizadas pela
turma de compras. “Os briefings
sdo completamente tortos e, o que
é pior, o roubo de ideias é muito
frequente. Os ‘chupins’ fazem uma
coletanea das melhores propostas
apresentadas e as entregam para a
agéncia que cobrar menos”.

A “ditadura das compras”,
como define a sécia-fundadora
da 2PRO, revela um cenério
desafiador e preocupante. Das
duas uma: a comunicagao nao
passa de uma commodity qualquer
para boa parcela dos clientes, ou
as agéncias ndo estdo sabendo
valorizar o seu peixe. Patricia
Avila, da Burson, observa que
o setor tem muito a aprender
com os grandes escritdrios de

advocacia, que ndo se submetem
a concorréncias baseadas Unica

e tdo somente em precos. “Eles
sempre fizeram um trabalho muito
bom de valoriza¢do da categoria.
N&o aceitam, por exemplo, leilbes
reversos, ao contrario de muitas
agéncias, que formam equipes

a base de estagidrios para fazer
frente a orcamentos restritos e
depois, claro, sdo cobradas pela
inexperiéncia desses times”,
pondera. “Os clientes querem
profissionais seniores por valores
baixos. Cabe aos agentes do setor
mostrar-lhes que essa conta nao
fecha e, além disso, se recusarem a
trabalhar a precos de custo”.

O retorno dos fees aos
patamares vigentes na primeira
metade da década, contudo,
nao sera facil. Na opinido de
Claudia Rondon, presidente da
RP1 Comunicagao e do Conselho
Diretivo da Abracom, o modelo
de negdcio do setor mudou
radicalmente com a revolugao
digital e o surgimento de uma série
de novos canais e ferramentas.
“Terdo relevancia as agéncias
que apresentarem resultados
aos clientes em todas as frentes
de trabalho”, prevé. “Ha um mar
de dados disponiveis e ganharao
pontos as que souberem interpreta-
los e agir com assertividade”.

Apesar das dificuldades do
momento, um otimismo moderado
da o tom no setor. Boa parte das
agéncias projeta crescimento
na casa de dois digitos para
2018. Outras, contudo, sdo mais
cautelosas, principalmente em
razdo do cendrio politico, que
continua a influenciar fortemente
a atividade econémica. “O Brasil
ainda estd patinando. E s6 observar
o impacto que duas cidades tém



causado no cotidiano dos brasileiros:
Brasilia e Curitiba. A cada semana

o noticidrio traz novidades dessas
duas cidades que paralisam ou
adiam a retomada”, comenta Braga,
da Art Presse. “Para adicionar mais
adrenalina, serdo realizadas elei¢des
para o Executivo neste ano, com
énfase na disputa presidencial. Ndo
da para estar confiante diante de um
cenario de tantas incertezas, com

o Governo Federal extremamente
desgastado e com sinais de
comprometimento, ou seja, de
corrupgao”.

Leitura idéntica é feita por Luis
Henrique Amaral, sécio-diretor da
Analitica Comunicagdo, que atuou
durante dez anos como repdrter
de politica em alguns dos principais
veiculos do Pais. A seu ver, uma
retomada forte da economia
sé tem chances de ocorrer, de
fato, em 2019, ja que as agéncias,
assim como os demais setores
da economia, estao de olho nas
eleicdes presidenciais de outubro.
Novos solavancos, observa,
poderdo ocorrer, dependendo do
candidato que largar na frente nas
pesquisas de inten¢do de voto. “Um
claro sintoma dessa apreenséao é a
contratacdo crescente de relatdrios
de analise de contexto politico
e econdmico”, assinala. “E uma
tendéncia ditada pela expectativa
de um ano eleitoral com poucas
defini¢bes e sujeito a muitas
oscilacdes. Os clientes usam todas
as ferramentas disponiveis para
tentar entender os cendrios de
curto e médio prazos”.

O encolhimento das receitas,
aliado a instabilidade do quadro
politico e econdémico, provocou
uma retragao nos investimentos
do setor. No ano passado, revela a
pesquisa do Anudrio da Comunicagdo

Corporativa, 43% das agéncias ndo
realizaram inversdes de qualquer
espécie, 6,4 pontos percentuais
acima de 2016, e 29% gastaram até
R$ 50 mil, 2,2 pontos abaixo da
temporada anterior. Neste ano, a
parciménia na aplicacdo de recursos
segue em pauta. Além da compra
de equipamentos e softwares, a
capacitacdo dos quadros de pessoal
vem ganhando destaque entre as
prioridades das agéncias. E o caso da
FSB, que deu inicio, recentemente,
ao Acelera, um programa de
treinamento desenvolvido sob
medida pela Fundacao Dom Cabral.
“O Acelera serd o ponto alto do

ano em que mais vamos investir

em recursos humanos em nossa
histdria”, diz Castro.

Com trés médulos — andlise
estratégica, lideranga e gestao de
pessoas, e gestdo financeira — e
100 horas de duragdo, o programa
sera voltado aos profissionais mais
experientes da casa. Eles receberdo
informacGes, entre outros itens,
sobre principios da estratégia
organizacional, fundamentos
financeiros e econémicos, analise
e previsao orcamentaria, e
técnicas de motivagdo de equipes.
“Além da Fundacao Dom Cabral,
teremos outros parceiros nesse
processo de sistematizagdo de
treinamento”, revela o sécio-diretor
da FSB. “No momento, j& estamos
providenciando cursos na drea
digital”. Outro nome tradicional
do setor, a Rede Inform, esta
prestes a mostrar a sua nova cara

ao mercado. Fundada em 1975,
por Carlos Eduardo Mestieri e Vera
Giangrande, a agéncia encarregou
a paulista Objeto Dinamico,
especializada no estudo de marcas
aluz da semidtica, de desenhar o
seu projeto de reposicionamento.
“A ideia surgiu hd alguns anos, e
fui refletindo a respeito”, conta
a diretora-executiva Roberta
Mestieri. “Nossa agéncia, antes
muito centrada em relag6es com
a midia, comegou a expandir
fortemente suas areas de atuacéo.
Julguei, entdo, que era preciso
tornar evidente essa mudanca.”
Arepaginada inclui uma nova
marca, que fard referéncia a longa
trajetdria da Rede Inform. As
novidades poderdo ser conferidas
em maio nos perfis da Rede Inform
no Facebook, Linkedin e, em
particular, no YouTube, em um
video produzido especialmente
para a ocasido. O filme relembrara
momentos marcantes da agéncia
e de alguns de seus principais
clientes em mais de 40 anos, como
a chegada do McDonald’s ao Brasil,
em 1979, o premiado trabalho
realizado junto a profissionais
de salide e consumidores na
divulgacao da margarina Becel,
na década de 1980, e a recente
parceria com o projeto Lisboa
Convida, que alavancou as visitas
de brasileiros a capital lusitana.
“Nossa apresentacdo a clientes e
prospects passara a incorporar, além
do trabalho digital, um discurso
emotivo. Acho que isso estd faltando
ao mercado corporativo”, diz
Roberta.

Dario Palhares - Jornalista ha mais de 30 anos, 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 em cargos de chefia. Autor de livros, atualmente
Palhares dedica-se a produgdo de textos e ao desenvolvimento de projetos de
memdria corporativa e esportiva.

11



18

—
r r r r

— -
— —

.—-l
= _r
| &~ -
“ 4
— = x— 1

Setor enfrenta desafios que apontam para mudancas
no modelo de negécio, na entrega de solucoes ao cliente e,
principalmente, no perfil profissional

pergunta do titulo era o

borddo do senhor que

fazia a propaganda do
langamento do Corsa, pelos
idos de 1994. Rabugento, ele
ndo se conformava com as
“modernidades” do veiculo e
vociferava contra a palavra design,
bradando: devagar com o andor!

N&o ha nada mais humano do

que especular sobre o futuro,
imaginar onde estaremos em
alguns anos, décadas ou séculos.
O exercicio de futurologia
alimenta a ficgdo cientifica, move
o pensamento filosdéfico, coloca
em cena os analistas que povoam
os programas de TV e radio e
as paginas de jornais e revistas.
Muitos dos quais baseados em
andlise criteriosa dos cendrios do
presente para projetar as varidveis
do futuro. E brotam, é claro, os

milhares de profetas do apocalipse.

Tremi nas bases quando
Eduardo Ribeiro e Adriana Teixeira,
publisher e editora deste Anudrio,

Carlos Henrique Carvalho

me convidaram a escrever sobre
a agéncia do futuro, ou o futuro
das agéncias. E me pus a pensar
qual seria a melhor abordagem
para esse desafio, sem cair em um
exercicio de fantasia, imaginando
os Jetsons e seus contemporaneos
a trabalhar cercados de robdés com
aspecto humanoide. E também
sem projetar um futuro digno de
Blade Runner, vislumbrando um
cenario de terra arrasada.

Mas nao foi por acaso que
me lembrei da propaganda do
Corsa. Ha 24 anos, quando a
campanha foi ao ar, havia um
mundo de incertezas na economia
e na politica do Pais. O Plano Real
engatinhava, nossos carros eram
uma “carroga”, a hiperinflacao,
uma pesada sombra que pairava
sobre todos os brasileiros. De
outro lado, havia a sensagao
de que um novo periodo da
vida nacional se iniciava com
os esforcos de estabilizacdo da
moeda e a perspectiva de uma

campanha eleitoral que parecia
estar destinada a debater os
grandes temas da nagdo, embora
figuras como Enéas tivessem seus
minutos de fama.

Por outro lado, havia
muitas certezas no mundo da
comunicagao. A propaganda,
como a do Corsa, ndo precisava
se espantar diante da velocidade
das transformagoes, pois tinha
seu lugar de honra reservado na
distribui¢do de verbas dos clientes
e um enorme poder de influéncia
nas decisdes de compras dos
consumidores de entdo. Sem
contar o marketing politico, que
nadava de bracada nas milionarias
campanhas eleitorais. Em nosso
mundo, o que hoje chamamos de
comunicagdo corporativa, o servico
de assessoria de imprensa era o
grande carro-chefe e as empresas
daqueles tempos cresciam
facilmente na casa dos dois digitos,
por muitas vezes dobrando de
tamanho em um ano. O celular,



com a incrivel e Unica funcdo de
telefone mével, o aparelho de fax e
o computador com processador de
textos e ferramentas eletronicas
de diagramagao pareciam ser

0 conjunto mais sensacional

de inovacdes tecnolégicas

a disposicao do mundo da
comunicagao.

Olhando o cendrio de hoje,
penso que tive sorte de nao ter
escrito sobre as agéncias do futuro
em 1994. Certamente ndo daria
uma dentro. Vinte e quatro anos
depois, a hiperinflacdo é apenas
uma triste memdria. A economia
vive seus altos e baixos e a politica,
bem, melhor ndo falar disso. Jd a
comunicagdo, podemos dizer, estd
revirada do avesso, de cabeca para
baixo, navegando em um mar de
incertezas.

Para um habitante de 1994, que
pudesse dar um salto no tempo,
certamente, chegar hoje em uma
agéncia de comunicacao seria um
choque. Empresas de comunicagao
corporativa com 700 funcionarios?
Agéncias de diversos portes em
escritdrios modernos, coloridos?
Gente tatuada, com brincos, em
trajes ndo muito formais? Tem tudo
isso, junto com computadores
com incrivel memdria, softwares
e aplicativos inimagindveis ha
pouquissimo tempo. Sem contar os
smartphones, os fones de ouvido
que permitem que a gente trabalhe,
escute musica em streaming, assista
a seriados na hora do almoco,
converse com amigos que nunca
vimos pessoalmente em qualquer
lugar do mundo. Certamente
serfamos vistos como uma espécie
de Jetsons por esse incauto
visitante. A Unica familiaridade
que ele encontraria seria a volta
das abominaveis pochetes, marcas

daquela época (sim, eu usei
pochetes).

Mas seria no campo do
modelo de negdcios da industria
da comunica¢do o maior choque
desse viajante do tempo. Porqué o
que se vé, hoje, é uma alta dose de
incertezas que assombra a todos
os segmentos da inddstria, com
variados graus de impacto, € claro.

O mundo biliondrio da
publicidade assiste a diminui¢ao
sem precedentes do volume
de verbas dos clientes. E parte
significativa dessas verbas
migra para investimentos em
impulsionamentos nos gigantes da
internet, sem comissionamentos,
muitas vezes feitos diretamente
pelos clientes, sem que a verba
passe por agéncias.

No mundo da chamada midia
tradicional, publicag6es encolhem
ou desaparecem, e audiéncia se
dispersa com incrivel velocidade,
pulverizada entre os milhares de
canais digitais, blogs, whatsapp e
afins.

Esse é um cenario de grandes
ameacas, incertezas do ponto
de vista dos negdcios e muitas
oportunidades para quem souber
se posicionar para entender
demandas dos clientes. Por isso,

é importante lembrar que eles,

os clientes, também tém doses
elevadas de duvidas, como lembra
Beti Sefrin, diretora da Insider

2 Comunicacao Corporativa, de
Porto Alegre (RS): “Vivemos agora
um mundo totalmente mudado

e liquido”, citando o filésofo
polonés Zygmunt Bauman. “Nada
é feito para durar, nem relagGes,
nem produtos. As redes sociais
aceleraram o ritmo das relagées,
comegam rapido e terminam logo,
sem compromisso ou culpa”.

Ao menos uma certeza pode
ser afirmada categoricamente. E é
ela que nos movera. As empresas,
governos, ONGs, partidos politicos,
artistas, celebridades, associagées,
sindicatos, movimentos sociais,
todos, sem excecdo, continuam
a depender de comunicac¢ao para
manter relacionamentos com seus
publicos estratégicos. E cabe a
inddstria da comunicagao tomar
o controle das transformagoes
necessarias no modelo de negdcios
para que agéncias e profissionais
continuem a ser essenciais.

Foi pensando em como os
historiadores lerdo este artigo
daqui a 24 anos que resolvi
conversar com empresarios de
comunicagdo corporativa sobre
a agéncia do futuro, que ja esta
sendo construida no presente.
Lancei o desafio aos diretores e
diretoras da Associagdo Brasileira
das Agéncias de Comunicacao
(Abracom). E consegui algumas
pistas, que compartilho com os
leitores do Anuario nos préximos
paragrafos. Decidi restringir
essa conversa a quem estd na
linha de frente dos desafios da
inddstria da comunicagdo e na
diretoria da entidade para ter um
critério e um recorte e para ler o
mercado sob o ponto de vista de
sdcios e executivos de agéncias e
oferecer aos leitores do Anudrio
um panorama do que pensa o
setor de comunicagao corporativa,
representado pela associa¢ao do
setor.

Os empresarios e empresdrias
com quem conversei ndo falam
de uma agéncia do futuro, mas de
um conjunto de tendéncias que
devem ser levadas em conta para
se pensar o futuro da atividade.
Vamos a elas?
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1. Fusdes, aquisicoes, concentracao,
nicho, agéncia-butique

ma dessas tendéncias

diz respeito a prdpria

organizacao do mercado. Nos
ultimos oito anos diversos negdcios
movimentaram as agéncias. Fusdes e
aquisi¢oes, que até entdo eram raras
na drea de comunicacao corporativa,
comegaram a acontecer com
frequéncia. Agéncias independentes
passaram a integrar grandes grupos,
fusbes entre agéncias médias
criaram empresas mais robustas,
novas marcas multinacionais
chegaram ao Brasil comprando
agéncias locais.

Para os empresdrios, essa
movimentagdo € sé o comeco de “um
desejo de busca de sinergia dentro
dos grandes grupos”’, como ressalta
Marcio Cavalieri, sécio-presidente
do Grupo RMA Comunicagao, e “de
reducdo de custos nas operagoes
globais desses conglomerados”,
segundo Zé Schiavoni, CEO da Weber
Shandwick Brasil.

O que parece ser uma tendéncia
ameagadora para as empresas
independentes ou de pequeno e
médio portes € visto com um olhar
mais amplo pelos empresarios
do setor. Hugo Godinho, diretor
executivo do Grupo In Press,
acredita que “sempre haverd espaco
para agéncias especializadas, mais
focadas em nichos, que quando
fazem um bom trabalho ganham
visibilidade e podem flertar com
0s grupos de comunicacao ja
estabelecidos ou seguir carreira
solo. O que é interessante em PR
no momento, que acompanha na
verdade a industria de comunicagao
como um todo, é a variedade
de opgOes de como apostar em

crescimento”. E para quem atua em
nicho, “o0 modelo de especialidades
esta mais forte do que nunca e
ganhard relevancia”, avalia Claudia
Cesaro Zanuso, socia-diretora da KF
Comunicagdo, agéncia especializada
em comunicacdo interna. A
empresdria reconhece, no entanto,
que a concentracao de grandes
grupos, certamente, continuard a
acontecer.

Outro foco de preocupacdo
esta em mercados regionais
fora do eixo Rio/SP/DF. Marcia
Guenes, sdcia-diretora da Didlogo
Comunicagao Integrada, empresa
do Recife (PE), aponta as ameacas
as agéncias regionais. Segundo
ela, “a crise econémica prolongada
e a concentracao de acdes de
comunicagdo das empresas no eixo
Sudeste podem reduzir o espaco das
agéncias locais”, fenbmeno que se
estenderia ndo apenas a agéncias
localizada em capitais, mas também
aquelas situadas em polos regionais
de desenvolvimento no interior dos
estados.

Um dos movimentos mais
recentes do mercado também foi
captado nas conversas com os
diretores. Yacof Sarkovas, chairman
da Edelman, acredita que “existam
agéncias demais no mercado”.

E, por isso, a tendéncia sera de
concentracdo nao apenas no setor
de comunicacao corporativa, mas
também com a “unificacdo de
operacoes de publicidade, digital
e corporativa em apenas uma
empresa”. A projecao de Sarkovas
ja encontra base na realidade,
com a recente fusao de operacoes
no grupo WPP no Brasil, em que

agéncias como a Ogilvy PR deixaram
de existir para integrar a¢c6es com
outros segmentos do grupo dentro
de uma Unica marca, ou com a
criacdo de bracos de PR dentro de
marcas tradicionais da publicidade,
como a recém-criada Young PR. Mas
esse € ainda um movimento timido,
pelo menos por enquanto.

Para Madelon Piana, diretora
da consultoria de Minas Gerais que
leva seu nome, no meio da disputa
pelas melhores posicdes de mercado
— que no seu entender ficard
mais polarizada entre os grandes
grupos, de um lado, e as chamadas
agéncias-butique, de outro -,
ficardo espremidas as empresas de
médio porte. “A sensacao é de que
o cerco se fecha para agéncias de
porte médio, que ficam no meio
desse caminho — com custos altos
e processos engessados, tém um
grande desafio para se diferenciar
em um mundo mais fluido, mais
complexo e com mais agilidade.
Precisam se reinventar”’.

Fontes que pediram sigilo
vao mais além. Ha quem aponte
para sérias dificuldades que serdo
enfrentadas por agéncias que
adotaram politicas “suicidas” de
precos baixos. “Predam o mercado,
operam em niveis financeiros de
alto risco e podem se ver obrigadas
a fechar as portas nos préximos
meses”, afirmou um empresario
ao analisar o mercado e afirmar
que apesar disso “o momento é
muito bom para a comunicacao
corporativa do ponto de vista da
valorizagdo crescente dos nossos
servicos dentro dos clientes. O
problema estda na paralisia da
cadeia de valor causada ndo sé
pela crise econémica, mas também
pelo comportamento de algumas
agéncias e pelas contratagdes mal
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conduzidas pelos clientes, que se
aproveitam desse cendrio para
rebaixar violentamente os precos”.
A sobrevivéncia do modelo
de negdcio, alids, € uma das
preocupacdes constantes
do setor. Quando se fala em
concorréncias, as queixas sao
recorrentes quanto aos problemas
de falta de transparéncia, de
objetividade e de clareza na
demanda de produtos e servicos.
Para enfrentar esses problemas,
a Abracom langou a campanha
“10 passos para uma concorréncia
legal”, que pode ser acessada em
www.concorrencialegal.org.br.
A campanha inclui uma pesquisa
permanente sobre a qualidade
das concorréncias de que as
agéncias participam. Os niimeros
da primeira parcial dessa pesquisa
estdo publicados em anuncio
da Abracom neste Anudrio e
indicam, segundo Claudia Rondon,
presidente da RP1 Comunicagao e
presidente do Conselho Diretivo
da Abracom, “a necessidade
de um amplo didlogo entre
agéncias, dreas de comunicagdo,
finangas e compras dos clientes
e entidades representativas de
comunicagdo, como a Associagdo
Brasileira de Anunciantes (ABA)
e a Associagao Brasileira de
Comunica¢do Empresarial (Aberje),
para que possamos chegar a um
entendimento de que a qualidade
da concorréncia, a clareza do
briefing e a transparéncia do
processo sejam preservadas.
Temos grandes desafios conjuntos
para valorizar o papel da
comunicagdo nas organizagoes.
Precarizar as relagdes comerciais
€ uma estratégia que certamente
serd ruim para todos os
envolvidos”.

2. Corporativa, publicidade, digital,
promo: quantas fatias tem esse bolo?

esse ambiente “baguncado”

da comunicacao, ficam no

ar varias perguntas ainda
carentes de respostas definitivas,
se é que existam respostas
definitivas em nosso tempo fluido
e instavel. Mas a turma com quem
conversei tem algumas pistas
quanto a queda de fronteiras
entre as varias disciplinas da
comunicagao.

E bom lembrar que, em
2008, Ciro Dias Reis, presidente
da Imagem Corporativa, entdo
presidente da Abracom, ja dizia
que “os muros estavam caindo”.
E a entidade ja alertava seus
associados para a premente
necessidade de diversificacdo de
servicos.

Nossos empresdrios acreditam,
sim, que as fronteiras, de um modo
geral, cairam, mas enxergam
a necessidade de entender os
problemas de comunicagdo das
organizagdes de uma forma
integrada, sem, no entanto, esquecer
que existem, sim, abordagens
especificas para cada caso.

Patricia Avila, presidente da
Burson-Marsteller Brasil, afirma
que “profissionais de PR precisam
saber pensar e entender o
suficiente de todas as ferramentas
e disciplinas, ndo importa de que
areas sejam, para poderem propor
estratégias. Mas nem sempre a
agéncia precisa executar tudo.
Muitas vezes tem de passar
a terceiros, que podem fazer
melhor ou com preco mais baixo.
O importante é sermos vistos e
remunerados pelos clientes como
formuladores de estratégias”.

A tendéncia é de mais fluidez
nas relagbes comerciais, com
o velho contrato por fee sendo
gradativamente substituido por
jobs, sem excluir totalmente o
atendimento continuo, do dia a
dia, como explica Hugo Godinho.
“O mercado estd mais aberto a
experimentacdes, os vinculos
com as agéncias em geral, nesse
sentido, tornam-se mais frageis.
O PR lida com algo muito caro
ao cliente, sua reputacao, entao
historicamente ha mais fidelidade
na relacdo. Mas como o desejo
por conhecer novas abordagens é
mais presente, torna-se ainda mais
importante que os casamentos
antigos tenham suas doses de sex
appel renovadas. Ficar no feijao
com arroz é menos suficiente
hoje que tempos atras. Nesse
sentido, vejo como bem-vindo e
até desejado o flerte do PR com
praticas da publicidade e afins.
Eles embalam como ninguém,
mas falta por vezes consisténcia
no didlogo, na implementagao.

Se soubermos extrair o que vale,

é um diferencial e tanto. Clientes
mais ousados buscam as melhores
ideias e escolhem quem vai
trabalhar com eles entregando
com a consisténcia que o PR
sempre entregou. Mas o PR tera
que ser agil, aberto e habil”’, afirma
o diretor-executivo do Grupo In
Press.

Se os clientes, como diz
Yacoff Sarkovas, “vao pagar por
solugdes e ndo por ferramentas”,
as agéncias precisam se preparar
nao apenas para participar de
concorréncias esporadicas para


http://www.concorrencialegal.org.br

uma conta de atendimento
continuo. A agéncia do futuro,
que ja se vislumbra no presente,
participara de concorréncias
praticamente diarias dentro dos
seus clientes, disputando com
digital, publicidade, promo, Tl e
consultorias a melhor entrega de
solugdes para os problemas de
comunicagdo das organizagdes,
como pensa Marcio Cavalieri, ao
afirmar que migramos para um
modelo “cada vez mais parecido
com empresa de projetos e
consultoria, integrando as
disciplinas em torno de solugbes
para os clientes”.

As agéncias também precisam
se estruturar para saber comprar
midia, adotar solu¢Ges hoje
mais utilizadas pelo digital e
pela publicidade, mostrando aos
clientes que tém consisténcia e
pensamento estratégico para
entregar resultados palpaveis,
mensuraveis e, especialmente, que
ajudem o cliente a vender.

Ha quem veja a agéncia de PR
no meio de um embate que tem
outros dois players importantes,
com muita entrada junto aos
CEOs das organizagdes: a agéncia
de publicidade e a empresa de
consultoria, talvez os maiores
concorrentes da comunicagao
corporativa hoje. Zé Schiavoni,
por exemplo, entende que “PR
esta entre esses dois péndulos,
da agéncia de PP e da consultoria.
Para nds serd mais facil fazer a
ponte com os péndulos”.

Mesmo vendo a convergéncia
como um “caminho sem volta”,
como diz Marcia Guenes, ha
uma leitura de que a fusado de
operacdes entre publicidade,
digital e corporativa ndo serd
tdo acentuada. Guenes afirma

que ‘“as agéncias, para estarem
mais préximas das demandas

dos clientes, vao se qualificar

cada vez mais para ampliar seu
portfdlio, até sob o argumento

de otimizar os resultados. Mesmo
com a convergéncia, alguns
servicos se mantém firmes, com as
abordagens de PR”.

Mas é certo que as agéncias
precisarao de parcerias
estratégicas para atender a clientes
cada vez mais exigentes, que
esperam solu¢des que combinem
criatividade, inovagao e seguranga,
qualidades que, para andar juntas,
precisam de uma abordagem
ampla. “As organizagdes
esperam por solugdes integradas,
principalmente aquelas de médio
ou pequeno porte. Seja por meio

de parcerias, de consdrcios, de
fusdes, de verticaliza¢do, de
processos de aprendizagem, de
redes, esses servicos tendem

a ser prestados de forma cada
vez mais unificada”, aponta
Madelon Piana, mostrando que
a agéncia do futuro tem seus
parceiros de video, de redes
sociais, de monitoramento, de
criagao, de design, dentro da
l6gica colaborativa. “A hora é
de desacomodacgao, de ebulicdo
permanente, nada serd igual

no dia seguinte, e o papel da
comunicagao corporativa é levar
para o mercado esses desconforto
e busca incessante, indicando
novos caminhos e solu¢des”,
afirma, em étimo resumo, Beti
Sefrin, da Insider2 Comunicacao.

3. Assessoria de imprensa
esta no fim?

o debate promovido pela

Abracom, em 2008, durante

o Congresso Brasileiro de
Comunicacgdo Corporativa, o tema
proposto foi “O fim da assessoria
de imprensa”. Caiu o mundo
sobre a Abracom, com associados
reclamando que estdvamos
propondo o fim de nossa atividade.
Ainda assim, o debate foi um
sucesso e, polémicas a parte,
provocou profundas revisées no
plano de negdcios de associados
que perceberam a mensagem.

Em 2017, voltamos a carga,
debatendo também no Congresso o
tema “Muito além da assessoria de
imprensa”. As reagdes negativas
foram poucas. E o que se viu foi
uma convergéncia de pensamentos
entre agéncias e clientes ali
representados. Assessoria de

imprensa é um servico que

nao deixara de existir, tera sua
importancia, mas passou a ocupar
o lugar devido nas estratégias

de comunicagdo corporativa.
Imprensa € UM publico, ndo mais
O publico. E como tal deve ser
tratada.

Mas a capacidade de lidar
com os conteudos voltados para
a imprensa € um dos caminhos
de reinvenc¢ao das agéncias no
futuro préximo. E o que diz
Marcio Cavalieri, do Grupo RMA,
que acredita “muito nas midias
proprietdrias, que exigirdo cada
vez mais conteudo ‘quente’ e a
necessidades de se comunicar
com os publicos-alvo, por
meio de outras ferramentas,
como social midia, eventos,
comunicagdo interna, investidores
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e consumidores, entre outros”.
Quem vive de produzir contetidos
com profundidade e exatiddo esta
na marca do pénalti para o jogo
que interessa aos clientes.

Carina Almeida, CEO da Textual
Comunicagdo, lembra que “a
esséncia da nossa entrega deve
mesmo ficar em tudo o que
envolva didlogo, com qualquer
publico, em qualquer plataforma”.
E, nesse sentido, reforca a ideia
de que a diversificagdo veio para
ficar e alinhar definitivamente o
mercado brasileiro com as praticas
internacionais de PR.

E preciso, no entanto, evitar a
demonizac¢do da imprensa, como
alerta Hugo Godinho, ao afirmar
que “as agéncias ja estdo menos
dependentes de assessoria, mas
ndo naquele sentido reducionista
que associa essa menor
dependéncia a um esgotamento da
imprensa. Veiculos jornalisticos sao
menos numerosos, mas continuam
sendo ambientes ‘premium’ para
construgdo de imagem. Nao sao
mais, felizmente, a Ginica opgao.
Um leque se abriu, que passa
por influenciadores digitais, uso
de content marketing, branded
content, enfim, tudo que estamos
vendo e que sé deve aumentar na
carteira de servigos do setor”.

Corroboram com essa visao o
CEO da Weber Shandwick Brasil,
Zé Schiavoni, e o chairman da
Edelman, Yacoff Sarkovas. Para
Schiavoni, “assessoria de imprensa
€ um nicho e poucas agéncias
conseguirdo sobreviver apenas
com essa oferta. O cliente quer que
a gente ajude a resolver o que esta
pegando no negdcio dele. Minha
principal fun¢do como executivo
de uma agéncia de comunicagao é
sentar com o CEO do meu cliente

e perguntar o que estd tirando o
sono dele. E ai que as agéncias
podem ajudar e atuar”, afirma. Na
mesma linha, Sarkovas acredita
que assessoria pode ser uma boa
ferramenta de ativa¢do, pois “o
relacionamento com a imprensa e
os influenciadores nunca deixard
de ser relevante e necessario.

A diferenca é que as agéncias

nao devem mais se limitar a esse
servico. No mundo que ficou no
passado, colocar a marca de seu
cliente no espaco editorial de um
grande veiculo era o objetivo final.
Agora, é um estagio inicial, um
endosso antes de se amplificar e
reverberar o conteddo”.

4. O profissional do futuro
ja esta ai?

m 2015 a Abracom langou

a campanha “Somos

comunicac¢do corporativa”
(https://www.facebook.com/
somoscomunicacaocorporativa/)
destinada a promover a
identidade dos empresarios e dos
profissionais do setor, até entao
tratado por variados nomes. O que
estava, e estd, em jogo € o orgulho
de pertencer a uma atividade
empresarial e profissional nobre
e fundamental para a construcao
e manutencdo da reputacao de
milhares de empresas, governos,
organizagdes e pessoas publicas.

Um dos mantras da campanha
é o tema da multidisciplinaridade,
em um mercado que foi por
décadas tomado por profissionais
formados em jornalismo e, em
minima propor¢ao, pelos formados
em relagdes publicas e publicidade,
composicao que vem mudando
lentamente ao longo dos anos.
A Abracom detectou na série

histdrica de quatro pesquisas
de cargos e saldrios, feitas com
agéncias do setor, uma ampliagao
gradativa da presenca de
profissionais de outros segmentos.
Na primeira pesquisa, em 2008,
eram 80% os jornalistas formados
que trabalhavam em agéncias. Em

2017, esse nlmero caiu para 57%,
com 10% de formados em RP, 8%
em publicidade e os demais 25%
com formagdes que variam entre
administracao de empresas, design,
economia, direito, ciéncias sociais,
engenharia, arquitetura e dezenas
de outras dreas do conhecimento.
Também nesse periodo
surgiram importantes cursos
de especializagdo, como
Gestcorp da Universidade
de S&o Paulo (USP) e o MBA
Internacional Aberje/Syracuse,
permitindo que profissionais
de varias dreas aprofundassem
seus conhecimentos sobre
comunicagdo corporativa. E
cristalizou-se o entendimento
entre indmeras liderancas da
comunicagao brasileira de que
era preciso colocar a questao da
multidisciplinaridade em linha com
praticas consagradas no exterior.
Em suma, para atender aos
desafios alinhavados nesta
matéria, é preciso também que as
equipes de trabalho passem por
uma profunda reestruturacédo.
O aspecto multidisciplinar € um
deles, mas ndo o Unico.
Hugo Godinho compara
as equipes de trabalho nas
agéncias a uma orquestra. “O


https://www.facebook.com/somoscomunicacaocorporativa/
https://www.facebook.com/somoscomunicacaocorporativa/
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maestro é o grande consultor
que entende o cliente e seu setor
profundamente, um grande
aconselhador de comunicagao e
gestao de reputacdo. Os musicos
sdo as especialidades, que vao de
producao de contetidos a business
inteligence, de planejamento
e criacdo a comunicacdo e
gerenciamento de crises”.
Nesse ambiente, lembra Claudia
Rondon, é preciso que as equipes
se envolvam mais no esforco de
venda de produtos e soluc¢des para
os clientes. “O atendimento que
precisamos ja no presente, e sera
essencial em um futuro préximo,
€ aquele que vai além de funcdes
técnicas e propde solugoes
criativas, identifica necessidades
ocultas dos clientes, faz parte
do esforco coletivo para que a
agéncia esteja sempre instigando
as organizagdes a investirem mais
e mais em comunica¢do”, lembra.

Entre as muitas novidades
do mundo da tecnologia que
assombram os profissionais do
setor esta o avancgo da inteligéncia
artificial. Rob6s produzindo
textos com l6gica perfeita de
SEO? Maquinas dominando os
algoritmos das redes sociais para
definir estratégias de distribui¢ao
de contelido? Sim, isso é realidade,
cada vez mais presente, e
muitas outras funcdes poderdo
ser exercidas pela inteligéncia
artificial. Mas, como diz Renato
Salles, sdcio-diretor de contas
publicas da FSB Comunicacdo,
“o fator humano, o pensamento
estratégico continuara essencial.
O que dizemos aos profissionais
é que eles precisam dominar a
técnica para colocar em jogo seu
papel como formuladores”.

Ou, como diz Godinho, vamos

nos tornar mais cientistas: “Toda
agéncia mais moderna deve
contar ja com times de data
cientists avaliando resultados de
comunicacao e gerando insights
importantes para direcionar
estratégias. Menos feeling, mais
assertividade. Nunca a criatividade

terd tantos bons insights e métricas

de avaliagdo de sucesso. Este é
o novo mundo da comunicagao,
quem diria, mais cientifico”.

Por isso, a composicao
multidisciplinar ganha relevo.
Nao apenas na diversidade de
formag6es dentro da equipe, mas
também na formacdo individual
dos profissionais, que devem ir
muito além de sua graduagdo de
origem sob o risco de ficarem
para trds, como alerta Marcia
Guenes, ao dizer que “o mercado
pede talentos que tenham
conhecimentos gerais, seja em
tecnologia, gestao, planejamento.
O profissional que ja estd no
mercado tem dificuldade de
enxergar esse novo modelo, mas
novas geragoes tém incorporado
essa tendéncia, investindo em
habilidades diversificadas”.

Os gestores das empresas
procuram essa diversificacao,

como se pode verificar nos debates

feitos pelos profissionais que
integram o Grupo de Trabalho de
RH da Abracom. Isso se reflete
na busca de “profissionais de
diferentes expertises, altamente-
verticalmente especializados,
digitais nativos e com habilidade

emocional para trabalhar
em estruturas integradas e
colaborativas”, afirma Sarkovas.

Para enfrentar um mercado
que tem de um lado mais
publicitarios, mais consultores
e, de outro, ainda com alta
especializacdo exclusiva em
comunicagdo, a receita, segundo
Schiavoni, é ampliar com ousadia
a diversificagdo. “Precisamos
ter mais profissionais de outras
dreas do conhecimento. Mais
ciéncias sociais, mais psicologia,
mais direito, mais economia,
administracdo. Precisamos
de pessoas com formacdo em
exatas (matematica e fisica).
Dependendo da especialidade
do cliente, hd espago mesmo
para profissionais de dreas bem
especificas como medicina,
veterinaria, agronomia e quimica”,
diz. Mas, como lembra Hugo
Godinho, “o grande desafio é
equilibrar os perfis da maneira
certa para garantir uma sinfonia
que ecoe bem para o cliente”.

Para terminar, é preciso
responder a pergunta que abre
este artigo. O personagem da
velha campanha publicitaria quer
saber para onde esse mundo vai.
Podemos responder: vai para onde
o levarmos.

Mas é impossivel atender ao
pedido dele para irmos devagar
com o andor, pois este, o mercado,
se move em alta velocidade e nds
precisamos andar parelhos com o
andor, para evitar que ele caia.

Carlos Henrique Carvalho € presidente-executivo da Associagdo Brasileira das Agéncias
de Comunicagdo (Abracom). Formado em jornalismo pela Pontificia Universidade
Catdlica de Sdo Paulo (PUC-SP), tem especializagdo em gestdo de empresas de

) comunicacgao pela Fundagdo Dom Cabral. Foi produtor, editor e diretor de programas

i

" |

jornalisticos, documentdrios e séries educacionais nas TVs Record, Cultura, Gazeta e
Sesc/Senac. Integrou a equipe de comunicagdo da Prefeitura de Sdo Paulo na gestdo
de Luiza Erundina (1989-1992) e atuou em projetos de comunicacdo popular junto a
movimentos sociais da periferia de Sdo Paulo nos anos 1980.
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No caminho
das maquinas

Inteligéncia artificial, realidade virtual e aumentada
e interface de voz sdo algumas das ferramentas
que comecam a ter profundo impacto na comunicacao

m Blade Runner 2049,
oreplicante K. tem
uma namorada digital,

chamada Joi. Ele é um ser
humano artificial, criado por

Renato Cruz

bioengenharia, enquanto ela

é uma inteligéncia artificial,
projetada holograficamente sobre
o ambiente fisico. Ele trabalha
como detetive no Departamento

Rodrigo Helcer, da Stilingue:

“O excesso
de informacao
ndo pode ser
um problema.
Para isso,
precisamos de
inteligéncia
artificial.
Precisamos
liberar as pessoas
para pensar”

de Policia de Los Angeles, e ela o
ajuda a pesquisar arquivos.

Continuacao do classico de
1982, o filme de fic¢do cientifica
reldine na personagem Joi
tendéncias que mudam nosso
mercado hoje. A comunicagao
passa por um momento de
transformacao digital. A
expressdo pode parecer sé mais
uma moda do setor de tecnologia,
mas na realidade reflete
mudancgas profundas pelas quais
passam os mais variados setores
econdmicos.

Inteligéncia artificial, realidade
virtual e aumentada e interface de
voz sdo algumas das ferramentas
que comecam a ter impacto na
comunicagao. Rodrigo Helcer, CEO
da Stilingue, prefere a expressao
inteligéncia aumentada a
inteligéncia artificial. Sua empresa
é especializada em aprendizado
de maquina e processamento de
linguagem natural em portugués



brasileiro, aplicados a andlise
de redes sociais, imprensa,
influenciadores e canais de
atendimento ao consumidor.
“0O excesso de informagdo nao
pode ser um problema”, afirma
Helcer. “Para isso, precisamos
de inteligéncia artificial”.
Mdquinas processam dados em
um volume que o ser humano

é incapaz de fazer, identificam
padrdes e tendéncias em tempo
real e preveem resultados. Além
disso, atividades repetitivas
podem ser automatizadas,
desde a preparagdao de um
mailing a produ¢do de um texto.
“Precisamos liberar as pessoas
para pensar”’, completa.

A consultoria McKinsey
analisou o impacto da automacao
no mercado de trabalho até
2030. Segundo o estudo, metade
das atividades exercidas por
profissionais podem ser assumidas
por maquinas, levando-se em
conta tecnologias existentes hoje.
Isso quer dizer que, na maioria
dos casos, as pessoas ndo serao
totalmente substituidas por robds,
mas que precisam aprender a
trabalhar ao lado deles.

Por questdes técnicas,
econdmicas e sociais, a transicdo
deve levar algum tempo.

Apesar de a tecnologia ja estar
disponivel hoje, a McKinsey

prevé que, em 2030, a taxa média
de automatizacao do trabalho
chegara a 15%. O percentual deve
variar de pais para pais, sendo que
as economias mais desenvolvidas,
que tem salarios mais altos, devem
ser as mais afetadas. De 75 milhdes
a 375 milhdes de trabalhadores em
todo o mundo vao precisar mudar
profissdo.

O impacto no emprego nao

Carina Almeida, da Textual:

“Toda essa tecnologia é fundamental
para reforcar o que é a razao de ser
da comunicacao corporativa, atuar

como radar de riscos e oportunidades

da empresa”

serd necessariamente negativo,
segundo a McKinsey. A previsao
é de aumento de demanda por
profissionais de midia e design
até 2030. Na automacdo de
marketing, a pesquisa atribuiu
peso de 90% a melhora de
desempenho, comparados a 10% a
substituicdo da forca de trabalho.
Com excecdo da analise
de redes digitais, o uso de
ferramentas de automagao
ainda é timido na comunicagdo
corporativa. “Um texto escrito
por rob6 pode agradar a um
cliente mais direto ao ponto, mas a
maioria ainda quer um texto mais
rebuscado”, afirma Eduardo Vieira,
cofundador e CEO do Grupo Ideal.
Mas isso é uma questdo de tempo.
A tendéncia é que os textos

automatizados tornem-se cada vez
mais sofisticados.

Na visao de Angélica Consiglio,
sécia-diretora da Planin, a
comunicagdo corporativa serd
totalmente diferente do que é
hoje. “Boa parte das atividades
feitas por pessoas serd realizada
por rob6s”. Ela conta que um
portal de noticias feito pela
Planin ha alguns anos para um
cliente tinha 70% do material
gerados por rob6s. O sistema
buscava informagdes sobre temas
como transito e clima em fontes
confidveis, fotos no banco de
imagens, preparava texto, legenda
e titulo e escolhia a editoria.

O editor humano sé precisava
conferir o material, antes de
libera-lo no sistema. “Toda essa

89
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Guille Freire:

Trocafone faz parceria com o MIT Sloan
School of Management para medir
o retorno em vendas do investimento
em campanhas off-line

tecnologia é fundamental para
reforcar o que é arazdo de ser

da comunicagao corporativa,

atuar como radar de riscos e
oportunidades da empresa”,
afirma Carina Almeida, presidente
da Textual Comunicagdo. “A
inteligéncia artificial permite tragar
cartografias do pulso das opinides
publicas”.

A quantidade de dados
armazenada no mundo cresce
exponencialmente. Até 2020,
teremos disponiveis 44 zettabytes
(sextilhGes de bytes). Isso equivale
a dez vezes o que havia em 2013.
A andlise de dados, que comecou
a ser empregada timidamente
no monitoramento de redes
digitais, é ferramenta cada vez
mais importante na comunicagao
corporativa. Quando aplicada

a um volume muito grande de
informacgdes, passa a se chamar big
data.

O Grupo Ideal desenvolveu
uma metodologia chamada indice
de Relevancia e Qualidade (IRQ),
para medir de forma agregada
os resultados de contelddo
proprietario, relacdes publicas
e redes sociais. “A mensuragao
e andlise de dados é importante
tanto para apresentar os
resultados para o cliente quanto
para apoiar o planejamento”,
explica Vitor Vieira, gerente-geral
da RDI, empresa que, assim como a
Ideal, pertence ao grupo WPP.

Combinar informacdes dos
mundos online e off-line ainda
ndo é tarefa trivial. A Trocafone é
uma startup que compra celulares
e tablets usados, faz os reparos

necessarios e os revende com
garantia. Ela foi selecionada

para o Laboratdrio Global de
Empreendedorismo (G-Lab), do
MIT Sloan School of Management,
do Massachusetts Institute of
Technology.

Estudantes de MBA do MIT
Sloan desenvolveram com a
empresa uma metodologia para
medir o retorno em vendas do
investimento em campanhas
off-line. ‘“Vinhamos trabalhando
somente com campanhas online,
em que conseguimos medir o
retorno”, explica Guille Freire, CEO
da Trocafone.

A metodologia prevé o teste
de midias tradicionais, como radio
e televisdao, em campanhas de
duas semanas, para coletar dados
e incorpora-los num modelo. A
Trocafone prevé comprar e vender
500 mil aparelhos neste ano, o que
representa um crescimento de 50%
sobre o ano passado. Para alcancar
esse volume, sentiu necessidade
de fazer campanha em midias
tradicionais.

Juan Carlos Gozzer, diretor
regional de Inovagdo para a
América do Sul da Llorente &
Cuenca, afirma que a andlise de
dados é importante para identificar
territérios e comunidades.

“Da pratica comum de mapear
influenciadores, passamos a analise
de territdrios de conversacao

para identificar comunidades

de pessoas, de influenciadores
locais”, diz. “Mas ndo sé isso,

a andlise de dados nos permite
construir indicadores de reputacao
eficientes e de impacto”.

As ferramentas de anélise
de dados permitem que o
comunicador trabalhe cada
vez mais proximo das unidades
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Nelson Silveira, da GM:

“A andlise de dados no monitoramento das
redes digitais é essencial para antecipacao
e resolucdo de crises”

de negdcio. Nelson Silveira,

diretor de Comunicagdo e Marca
da GM Mercosul, destaca a
importancia da andlise de dados no
monitoramento de redes sociais.
“O monitoramento é essencial para
antecipacgdo e resolucdo de crises”,
afirma.

Arealidade virtual é uma
tecnologia que esta para acontecer
desde o final da década de 1980.
Desde entdo, ganhou espago em
aplicacdes corporativas, para
demonstrar produtos que ainda
estdo na fase de projeto, mas a
adoc¢do massiva por consumidores
ndo aconteceu. Recentemente,
comec¢amos a viver uma nova
onda da tecnologia, que parece

comecar a encontrar seu lugar.
A consultoria Deloitte chamou a
realidade virtual de um nicho de
USs$ 1 bilh&o.

Uma aplicacdo ébvia é o
entretenimento. “As possibilidades
da realidade virtual sdo infinitas”,
afirma Fernando Flores, CEO
da Mididtica, parceira da Press
a Porter em projetos com a
tecnologia. “E possivel ver uma
luta de MMA (artes marciais
mistas) a beira do octégono
com os dculos. Acredito que os
grandes eventos esportivos vao ser
assistidos com realidade virtual”.

Mas as aplicagbes vao além
do entretenimento. Claudia Reis,
diretora geral da Press a Porter,

explica como a tecnologia pode ser
usada no varejo. “Como a locacdo
é cara, as lojas fisicas podem ser
menores, com menos itens em
estoque e os clientes podem ver
uma sele¢ao maior de produtos
com os 6culos de realidade
virtual”, exemplifica.

Eduardo Vieira, da Ideal, cita
a solucao desenvolvida para
o laboratdrio Hermes Pardini
pela Ogilvy, também do grupo
WPP. “Na hora da vacina, a
crianga coloca os éculos e
percebe a experiéncia como um
game”, explica. No VR Vacina, a
personagem virtual coloca um
“poder especial” no braco da
crianga durante a picada, evitando
0 estresse causado pelo medo de
agulhas.

Anualmente, o Gartner
publica um “ciclo do hype” de
tecnologias emergentes. Segundo
a consultoria, cada tecnologia
pode estar em uma de cinco fases:
gatilho da inovacdo (quando
surge), pico das expectativas
exageradas (quando as pessoas
acham que ela vai resolver todos
os problemas do mundo), vale
da desilusdo (quando pensam
que ela ndo serve para nada),
subida da ilumina¢do (quando
comec¢am a entendé-la) e plat6 da
produtividade (quando ela passa
a fazer parte do cotidiano de
pessoas e empresas).

Na edicao mais recente, o
Gartner colocou a realidade virtual
na subida da ilumina¢do, enquanto
a realidade aumentada estd no
vale da desilusdo. E, realmente,
os entrevistados para este texto
mostram-se mais entusiasmados
com a realidade virtual do que com
a aumentada. Existem, no entanto,
aplicagbes que ja estao mapeadas.



Eduardo Vieira, do Grupo Ideal:

“Um texto escrito
por robé pode
agradar a um cliente
mais direto
ao ponto, mas a
maioria ainda quer
um texto mais
rebuscado”

“Uma drea muito forte para essa
tecnologia € a de treinamentos”,
aponta Carina Almeida, da Textual.
“E uma ferramenta promissora
para o ensino a distancia”. Para
Nelson Silveira, da GM, a realidade

aumentada é uma tecnologia
mais para médio e longo prazos.

As redes sociais ganharam
importancia nos dltimos
anos. Vivemos, porém, um
momento de transi¢do. A crise
do Facebook, com o caso
Cambridge Analytica, marca
essa mudanga. A empresa de
marketing eleitoral teve acesso
ao perfil de 87 milhdes de
usudrios da rede social, com
um aplicativo criado por um
pesquisador de Cambridge,

e usou essas informacdes na
campanha eleitoral de Donald
Trump.

Mesmo antes de o
escandalo de privacidade
estourar, pesquisas mostravam
que os jovens tém perdido
interesse pelo Facebook. A
eMarketer previu, no comeco do
ano, que 2 milhdes de pessoas
com menos de 25 anos vao
deixar de usar a rede social
neste ano. Pela primeira vez,
menos da metade dos usudrios
de internet norte-americanos com
idade de 12 a 17 anos vai usar o
Facebook pelo menos uma vez por
més.

Os jovens tém trocado o
Facebook por aplicativos de
imagens como o Instagram
(que pertence ao Facebook)

e de mensagens. A tendéncia

de crescimento da interface de
voz, com a popularizacdo de
assistentes digitais como Alexa,
Siri e Cortana, deve acelerar ainda
mais essa transicdo. Teclados

e telas sensiveis ao toque tém
perdido espaco para a linguagem
natural na interacao entre homens
e maquinas. “As novas interfaces
representam novos hdabitos de
uso da tecnologia e também de

consumo da informag¢do”, afirma
Juan Carlos Gozzer, da Llorente
& Cuenca. “E um desafio enorme
para as empresas incorporar
também novos formatos de
narrativas que respondam a estas
novas interfaces. E nosso trabalho
é estar muito atentos a essas
mudancas de habitos e explorar
todas as suas possibilidades”.
Uma amostra da tendéncia de
interface de linguagem natural foi
o projeto A Voz da Arte, em que a
IBM usou o Watson para dar voz
a sete obras da Pinacoteca de
Sdo Paulo. O sistema cognitivo
respondia em linguagem natural

André Senador, da Volkswagen
do Brasil:

“Com o manual
coghnitivo, acessado
por aplicativo,

o consumidor
consegue conversar
com o sistema”’
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O

as perguntas dos visitantes sobre
as obras que estavam vendo, num
projeto da Ogilvy.

No ano passado, a Volkswagen
langou um manual cognitivo para
seu carro Virtus. O cliente baixa um
aplicativo e pode fazer perguntas
em linguagem natural, por voz ou
por escrito, sobre informacgdes
que estao no manual impresso do
veiculo. “O consumidor consegue
conversar com o sistema”,
diz André Senador, diretor de
Assuntos Corporativos e Rela¢des
com a Imprensa da Volkswagen do
Brasil.

A montadora promove uma
série de workshops de midias
digitais para jornalistas, com
representantes de empresas como
Google, Facebook e Amazon, e
esses encontros tiveram impacto
nas atividades de comunicagao
interna, incentivando a inovagao.

Senador citou dois
instrumentos de comunicagao
interna que foram langados
recentemente. Um deles é um
aplicativo para resolver questdes
de recursos humanos. Outro sdo
painéis digitais nas fabricas. Cada
painel é formado por televisores.
Um deles traz informagdes
sobre a corporagdo, outro sobre
a fabrica e o terceiro sobre a
unidade especifica em que esta
instalado, como pintura da unidade
de Anchieta, por exemplo. “As
informag6es ja estavam disponiveis
em outras plataformas, como
newsletters, mas eram pouco
acessadas pelos que trabalham na
fabrica”, explica Senador.

O video tem se tornado cada
vez mais forte na comunicagao
corporativa. “Ele estd ficando
personalizado e interativo”, aponta
Angélica Consiglio, da Planin. “J3 é

possivel personalizar o video para
cada um dos nomes do mailing”.

O mundo vive hoje a quarta
revolugdo industrial, marcada
por tecnologias que incluem
inteligéncia artificial, big data e
internet das coisas. A primeira
revolucao foi marcada pela
maquina a vapor, a segunda pela
eletricidade e a terceira pelo
surgimento dos robds industriais. A
Industria 4.0 adiciona inteligéncia a
automacao da revolugdo anterior,
permitindo maior eficiéncia e
personalizacdo. Na expressao
Inddstria 4.0, a palavra industria
tem o sentido mais amplo do
inglés industry, setor econémico,
ndo estando se restringindo a
manufatura.

E a comunicagdo corporativa
faz parte desse movimento.
Além da adogdo das ferramentas
tecnoldgicas, o cendrio de
mudancas traz o desafio de
formar equipes. “Ter um
time multidisciplinar hoje é
fundamental”, afirma Sandro
Rego, diretor executivo da
FleishmanHillard Brasil. “Temos
publicitdrios, engenheiros,
administradores e designers”.

Claudia Reis, da Press a Porter,
concorda. “Vivemos uma mudanga
no quadro de profissionais. Antes
predominavam jornalistas e
relacdes publicas nas agéncias.
Hoje precisamos de perfis com
multiespecialidades. E muito
dificil, por exemplo, contratar

Angélica Consiglio, da Planin:

“O video

estd ficando

persondlizado

e interativo.

Ja é possivel
personaliza-lo para
cada um dos nomes

do mailing”

profissionais que entendam de
pesquisa e comunicacdo”.

O ritmo acelerado de
mudangas, presente na tecnologia
da informacdo, espalhou-se para
todos os setores. E a Unica certeza

para os proximos anos é a de que
tudo vai mudar.

Renato Cruz é editor do inova.jor, site de noticias sobre tecnologia e inovagdo, e
professor do Centro Universitdrio Senac. Publicou os livros O Desafio da Inovagao:
A Revolugdo do Conhecimento nas Empresas Brasileiras (Senac Sdo Paulo),

TV Digital no Brasil: Tecnologia Versus Politica (Senac Sdo Paulo) e O Que as
Empresas Podem Fazer pela Inclus&o Digital (Ethos/CDI). Foi repérter e colunista
do jornal O Estado de S. Paulo. Tem graduagdo em jornalismo e mestrado e
doutorado em ciéncias da comunicagdo pela Universidade de Sdo Paulo (USP).
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MIiDJAS SOCIAIS E COMUNICACAO

Tempos digitais.
pensamento analogico

Para trés quartos dos entrevistados, somente
agéncias especializadas ou de grande porte tém condicbes
de fazer a mensuracao de resultados da
comunicacdao em redes digitais

Cristina Panella

s empresas comecam a perceber aimportancia
de uma visao mais sistémica da atuacao em
omunicagdo. O levantamento Midias Sociais e

Comunicagao Corporativa — A Visdo dos Executivos das
Empresas, realizado por Cristina Panella Planejamento
e Pesquisa, em parceria com Mega Brasil Comunicacgao,
editora deste Anuario, colocou em evidéncia o crescimento
das dreas de comunicacdo interna e do compliance, ainda
que comunicagdo institucional e relagdes com a midia
respondam por quase a metade do protagonismo nas
empresas.

Ainda assim, pouco mais da metade dos entrevistados
acredita que a Comunicagdo esteja cumprindo bem o seu
papel. Para muitos, o desempenho € regular. Faltaria,
ainda, uma efetiva cultura de comunicagdo nas grandes
organizagdes que desse suporte ao planejamento e atuacao
em prevencdo (pela antecipacdo de problemas ou crises)

e estivesse assentada na adequag¢ao da comunicag¢do aos
diferentes publicos (colaboradores, clientes, consumidores
e fornecedores).

Os executivos apontam também o tradicionalismo
que impera na drea. Para eles, falta inovacao nas praticas
adotadas. Ndo hd efetiva discussdo sobre inovagdo,
tecnologia e/ou criatividade para a comunicagdo
corporativa em médio prazo. Had somente a¢des
tempestivas que tentam dar conta das novidades do setor,
como € o caso do uso das redes digitais. No entanto, a

grande maioria das empresas ainda estd se adaptando
as novas plataformas e a nova forma de se comunicar,
principalmente com os jovens da geracao millenium.

N3o menos importante, nas empresas B2C, a
possibilidade de didlogo direto com consumidores, via
redes digitais, demonstra que ha problemas originados na
confusdo entre construcdo de reputacdo com stakeholders
versus comunica¢ao de consumo para marcas de varejo.

Embora um quarto dos entrevistados aponte que os
maiores investimentos de suas empresas estdo alocados
na contratagdo de agéncias de comunicagao corporativa,
é notavel o segundo lugar alcancado pela producdo de
contetido (branded content), seguido pelas redes sociais
corporativas e publicas, ambas com mais de 10% das
citagbes. Foram mencionados, principalmente websites,
redes e/ou midias sociais, em geral Linkedin, Facebook e
influenciadores digitais.

Mais uma vez, o imediatismo apontado pelos
entrevistados se confirma. A grande maioria dos executivos
estd preocupada com os meios digitais — estar neles
presente e comunicar por meio deles. Programas de
relacionamento com diferentes publicos, diagndsticos e
pesquisas e mensuragao de resultados estao proximos de
parcos 5% das citagdes.

Note-se, ainda, que praticamente ndo houve menc¢ao a
necessidade de a comunicagao estar atrelada aos objetivos
do negdcio da empresa!



Quando perguntados se as agéncias de comunica¢ao
corporativa estdo se mostrando a altura das novas
demandas e tendéncias em Comunicagdo para a
empresa, notadamente no que se refere a comunicagao
digital, midias sociais e influenciadores, os executivos
foram muito claros: para um quinto deles, a resposta
foi negativa. Dois tercos afirmaram que nem todas se
mostram a altura e somente 8% dos entrevistados afirmou
que elas estdo adaptadas. Falta a chamada integracao
online e off-line. Por essa razao, alguns preferem trabalhar
com agéncias digitais nativas, pois as agéncias de PR
estdo oferecendo os servigos digitais, mas ainda com
pensamento analdgico.

Para eles, as propostas apresentadas ainda sao muito
tradicionais, faltam estratégias assertivas, e convincentes
em termos de impacto, assim como nogdes sobre
ferramentas para mensurar a influéncia da Comunicacao
para os negdcios. Falta também maior integragdo,
principalmente no que diz respeito as a¢des de imprensa
e na apresentacao de um planejamento mais estratégico
— e nao apenas tatico! Além de mostrar resultados
efetivos, ndo apenas com foco em néimeros (aumento de
seguidores etc.), mas no atitudinal, com recomendagées
de correcdo de rotas. Sempre de forma antecipada,
planejada e ndo somente no caso de problemas.

Note-se, ainda, que talvez o modelo tenha que ser
revisto. O modelo de influenciadores digitais ja se mostra
questionavel e ndo sdo todos os segmentos econdmicos
adaptaveis as agoes.

Para trés quartos dos entrevistados, somente agéncias
especializadas ou de grande porte tém condi¢des
de apresentar a mensuragao de resultados sobre a
comunica¢ao em redes sociais. Trata-se, para pouco mais da
metade dos entrevistados, de uma drea de conhecimento e
prética relativamente desenvolvida no Brasil, mas que ainda
n3do se consolidou nem se profissionalizou.

Talvez por essa razdo, grande parte dos executivos
declarou acreditar que as midias digitais sociais atingiram
um ponto de relativa maturidade e diversidade, mas
que ainda ha um caminho a fazer no sentido de suprir
as necessidades de comunica¢do das empresas. Ainda
ficou para um futuro (préximo) a possibilidade de indicar,
com precisdo, os esforcos envolvidos e o retorno em
negdcios para a empresa. Para uma efetiva mensuracdo e
demonstragao de resultados, ha necessidade de recurso a
profissionais e/fou empresas que dominem tanto o aspecto
técnico da mensuragdo como os aspectos estratégicos da
comunicagdo.

Arelativa auséncia de metodologia precisa - atrelada
aos negdcios — explica os altos nimeros alcan¢ados
por instrumentos da comunicagao interna — area de

maior desenvolvimento — quando os executivos foram
solicitados a especificar os indicadores utilizados tanto nas
midias sociais publicas como corporativas.

Conectado e antenado foram as qualidades mais
citadas pelos entrevistados para definir o perfil ideal
do comunicador corporativo que busca desenvolver
um relacionamento estratégico com um consumidor
e/ou publico cada vez mais ativista e influenciador.
Transparente, crivel, aberto e 3gil, inovador e criativo
complementam o conjunto de caracteristicas do
comunicador ideal.

No entanto, o profissional tem que manter a visdo
estratégica e, simultaneamente, analitica multidisciplinar,
saber dialogar e, assim, transitar em todos os niveis da
organizagdo. Sem deixar de conhecer o negdcio e ocupar
a posigao de guardido da reputagdo.

Area de protagonismo da Comunicacio nas empresas

7

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa

Desempenho da Comunica¢do Corporativa

47%

- Cumprido mal o seu papel
- Cumprido bem o seu papel

Desempenho regular

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa
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Investimentos prioritarios

Em que plataformas?
Site / Website 25%

Redes digitais / Midias sociais 22%
Produgao de conteudos proprietérios (branded content) o gitals 2
Linkedin 19%
L I Facebook 19%
Redes sociais internas, corporativas 14% —— - —r
Digitais / Influenciadores digitais 1%

Contratacao de agéncia de comunicagao externa

Redes sociais piblicas et iy
YouTube 8%
Online 8%

Instagram 6%
Programas de relacionamento com diferentes publicos Impressos 6%

Outros (varios, uma citagdo cada) 48%

Diagnésticos e pesquisas Nenhuma 6%
Mensuragao de resultados Outros investimentos <3%

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa

Formagéo e qualificacdo da equipe BEF/)

Formagédo de multiplicadores de comunicagéo &3/

Branding Be¥

Produgao de documentos ¥

Materiais institucionais; plataformas de comunicagdo Se¥/)

Business partners de comunicagao corporativa [S&¥/)

Public affairs ¥

Campanha publicitaria B53

Patrocinios B¥/)

Campanhas de midia B¥3

As agéncias atendem as demandas em Caracteristicas do contetido produzido pela empresa

comunicagao digital
Engajado _ 36%
Motivador - 19%
Persuasivo - 11%
Aglutinador - 1%
Outro . 6%

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa

Nem todas
67%

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa
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ABERJE

GESTAO DA COMUNICAGAQ EMPRESARIAL

SUA FORMAGAO NAS MAOS DE QUEM ENTENDE DO ASSUNTO

Para onde vai sua carreira?

E aqui que vocé encontra instrutores
conectados com o mercado de trabalho e
um programa de disciplinas, workshops,
networking e leituras que vado orientar o
seu futuro profissional.

A Aberje e a Eseg sabem do que estao —_—
falando e tém reconhecimento publico e 99
amplo sobre isso. Analise a capacidade

do curso em reunir uma diversidade de

tempo de carreira, idade, formacao,

género e até objetivos de estudo entre !

os alunos e garanta um formato de :

aprendizagem efetivo.

Vocé comeca fazendo uma boa escolha.
E depois nossa equipe acompanha seu
rendimento e seus resultados. Para onde
vai sua carreira?

Imagem: Shutterstcok.com

Converse com a gente.

INSCRICOES ABERTAS Y ESEG E' -
TEL.: (1) 5627-9090 (J | 50 nosde teoria na pritica

www ABERJE EUM BR/MBA Programa em parceria com a Escola Superior de Engenharia e Gestdo (Eseg),

qualificada no Grupo de Exceléncia do indice Geral de Cursos 2012 (Inep/MEC).




Demonstracao dos resultados em midias digitais

Toda agéncia tem condigdo de mensurar os resultados da comunicagdo em midias digitais

6%
Principalmente as agéncias especializadas ou de grqnde Porte tém'cond.igéels 72%
de mensurar os resultados da comunicagdo em midias digitais
Nao hé produtos ou abordagens utilizados pelas agéncias para esse servico 17% n, 'u a3
Néao sabe 5%

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa

Competéncia na mensuragao de resultados

E uma 4rea de conhecimento e prética ja bastante 17%
desenvolvida no Brasil, de forma profissional °

£ uma 4rea de conhecimento e pratica relativamente desenvolvida no Brasi,
1 0[] mas que ainda nao se consolidou nem se profissionalizou

N&o € uma area de conhecimento e habilidades técnicas desenvolvida realmente no Brasil 19%
.

Nao sabe 3%

61%

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa

Tendéncias em métricas e mensuracao

Vo ser capazes de mapear com inteligéncia o esforco realizado 47%

Permitirao indicar, com precisao, os objetivos atingidos 28%

Terdo como indicar, de forma precisa, 0 retorno para 0s negdcios

Conseguirdo indicar os volumes de contato (fikes, compartilhamento etc.)
sem a necessaria correlagao com o retorno dos negdcios

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa
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COMPROMISSO COM
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Estamos comprometidos seriamente em promover a igualdade de géneros em
todos os nossos hotéis. Somos uma empresa friendly e praticamos genuinamente
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Disseminac¢do do uso de meios digitais

As midias digitais sociais tenderao a ter seu uso intensificado e chegarao
a substituir, em parte, a comunicagao corporativa convencional

As midias digitais sociais atingiram um ponto de relativa maturidade e diversidade, mas ainda ha
um caminho a fazer no sentido de suprir as necessidades de comunicagao das empresas

Apos um periodo de uso disseminado, as midias digitais sociais tenderdo
a diferenciar-se das necessidades e meios da comunicacao interna

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa

Indicadores de eficiéncia das midias digitais

Na empresa Nas midias sociais publicas - §

Indicadores de eficiéncia Empresa (%) ] : Indicadores de eficiéncia wll)ll:il;illli :;J((:i;;s ﬂ e n
0,
Indicadores provenientes de plataformas de 61% ﬁ e ] indicad . 4@ olatat & [
comunicagao ou rede social corporativa, - i ndicadores provenientes de plataformas
como taxas de abertura, visualizagdes, de redes sociais como taxas de abertura, 89% ﬁ'wﬂ
compartilhamentos e cliques de e-mails l':i wﬂ v:_suahz::jgoes, cgimpartnhamentos e MLt
cliques de e-mails ;

Pesquisas de uso, frequéncia, avaliagao 44% iy ) i o
¢ satisfagao com abordagem e técnicas : Pesquisas de uso, frequéncia, avaliagao

! s 9
quantitativas e satisfagao com recurso a técnicas 36% - {
—_— ' i . '.“ d quantitativas
1 2 Indicadores colhidos na intranet 39% "] . _ o
Pesquisas de uso, frequéncia, avaliagao

Pesquisas de uso, frequéncia, avaliagao 39% e satisfagao com recurso a técnicas 31% -
e satisfagao com abordagem e técnicas qualitativas K’
qualitativas ¥ _E-
. |y ?— Indicadores colhidos em nossa intranet 19% :
Outras abordagens caracteristicas de 28% I
outras areas (ex: clima, qualidade, Nao utilizamos midias sociais na empresa 8% E
seguranca etc.) E
Néo utilizamos midias sociais na empresa 14%

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa

Perfil ideal do consumidor corporativo Cargo do respondente e origem da empresa
Aberto l
Transparente ;
P ’ Sabe dialogar
crivel l_!_l
Analitico Multidisciplinar &' l '&
Transita em todos o Gerente/Lider 58% I
0s niveis de Viséo holistica
uma organizacao .
CEO/Diretor I 17% .
Visao estratégica Direto Nacional
Analista I 11% 33%
Conhece 0 negdcio Aail
g Coordenador/ 6
Conectado, antenado Supervisor _! °

Guardido da reputagao

Inovador, criativo Outros I 8%

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa

Interacional
67%

Fonte: Mega Brasil Comunicagdo e Cristina Panella Planejamento e Pesquisa

Cristina Panella é doutora em Sociologia pela Ecole des Hautes Etudes en Sciences Sociales (EHESS). Com experiéncia internacional, dirige a
Cristina Panella Planejamento e Pesquisa (www.cristinapanella.com.br), especializada em consultoria e desenvolvimento de metodologias de
pesquisa sobre imagem e reputagdo. E consultora associada senior do BMI Blue Management Institute, professora convidada do GESTCORP
na Escola de ComunicagGes e Artes da Universidade de Sdo Paulo (ECA-USP), e Membro da Esomar (WORLD Association for Social, Opinion
and Market Research).
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A PROVA DE FAKE NEWS

A comunicacgado clara é capaz de estabelecer
a verdade e os fatos e desfazer crises. Os boatos exigem
movimento de reacado e resisténcia, passando
por todas as dreas da empresa

té meados do século passado,
afuncdo da empresa abarcava,
asicamente, a soma da criagdo

de empregos, a entrega de bons
produtos e o cumprimento de suas
promessas. Nos anos 1970, consolidou-
se, entdo, a teoria do shareholder
value, com a meta de geragdo de
retorno para o acionista. Algum tempo
se passou, e hoje, além de se dedicar
atodas essas tarefas, a organizacao
dificilmente prosperara dissociada da
boa reputac¢do. Compromisso com a
sociedade e transparéncia sdo alguns
dos atributos indispensaveis.

Martha Funke

Thatiana Cappellano, professora e
coordenadora de pds-graduagdo em
Comunicagao Interna da Fundagao
Armando Alvares Penteado (FAAP),
e coautora do livro “Comunicacao
Corporativa: Imagem e Reputagao
Favoravel” (Saraiva, 2010), lembra
que a reputagdo esta calcada,
essencialmente, na diferenca
ou consonancia entre o que a
empresa afirma sere o que ela é
realmente. “Nds, da comunicacdo,
nao construimos reputagao, mas
identidade corporativa”, afirma.

O publico percebe a empresa por
suas atitudes, decisbes de negdcios

e tratativas com os stakeholders.

Ao comunicador cabe o desafio

de mapear e analisar a identidade
corporativa em toda sua poténcia,
que ultrapassa a expressao fisica de
marca. A comunicagao vai em busca
dos elementos pouco tangiveis, como
a cultura organizacional e as politicas
com empregados, fornecedores ou
clientes. Importante ainda coordenar
processos como branding e as
aspiragdes da sociedade, segundo
Thatiana.

Outra questdo chave nesse
processo de constru¢ao de identidade,
ou boa reputagdo € a necessidade
de ouvir o outro no ambiente
comunicacional. No passado, as
empresas e instituigdes detinham a
informacao e os canais de transmissao,
com, inclusive, algumas mensagens
revestidas de inverdades. Hoje,
0s canais sao compartilhados e o
contetido surge a revelia. A dinamica
dos mercados e os interesses
comerciais, econdmicos e até politicos
podem estar por trds de mensagens
duvidosas, boatos e fake news.

Esses temas estdo no radar da
Associagado Brasileira de Comunicagao
Empresarial (Aberje), que realizou,



recentemente, duas pesquisas: uma
sobre a pratica de compliance nas
organizacdes e outra sobre a relacao
das empresas com as fake news. O
estudo leva em conta contetdos,
intencionais ou ndo, capazes de
trazerem problemas reputacionais
para as organizagdes por viralizagdo
em redes digitais. “Além do
monitoramento, a responsabilidade
da comunicagdo € interagir com

seus publicos de forma &gil, direta e
transparente”, diz Carlos Ramello,
responsavel pelas duas pesquisas da
Aberje. Entram em cena questdes
como iniciativas destinadas a alertar
o publico sobre a veracidade das
informacGes, o emprego de aparatos
tecnoldégicos e a valorizacdo das midias
tradicionais, apoiadas em processos de
checagem dos fatos.

Diante do caos comunicacional,
principalmente nas redes digitais,
comecam a surgir propostas para
reduzir o efeito da circula¢do dos
boatos. Uma delas é a Rede da
Verdade, alian¢a de organiza¢bes e

Thatiana Cappellano, da FAAP: “Nés, da
comunicagdo, ndo construimos reputagdo, mas
identidade corporativa”

empresas como Catraca Livre, Escola
Superior de Propaganda e Marketing
(ESPM), Ordem dos Advogados do
Brasil (OAB), Fundagdo Getulio Vargas
(FGV), Microsoft e Instituto SEB (do
grupo proprietdrio de escolas como
Pueri Domus). Recentemente, a
Rede da Verdade premiou a agéncia
de checagem Aos Fatos com R$
100 mil, que foram empregados no
desenvolvimento do robé Fatima,
capaz de ajudar a detectar mentiras na
internet.

Outra iniciativa que visa o combate
as inverdades nas redes digitais é
a plataforma Pegabot, destinada a
identificar a atua¢do dos robds na
viralizagdo de noticias fraudulentas.
A plataforma foi criada a partir da
parceria entre o Instituto de Tecnologia
e Sociedade do Rio de Janeiro (ITS-Rio)
e o Instituto Tecnologia e Equidade,
que estuda o impacto da tecnologia
nos processos de exclusao social. “A
desinformac&o ndo é um fato novo,
s6 é amplificada pelas redes”, diz
Marcio Vasconcelos Pinto, que dirige
o Instituto Tecnologia e Equidade ao
lado de Ariel Kogan, também diretor
executivo da Open Knowledge Brasil.

O impacto das fake news na
comunicagdo tornou-se objeto de
estudo do Trust Barometer 2018, da
Edelman. O levantamento aponta
a perda de confianga em todas
as instituicbes no Brasil - um dos
seis pafses com queda extrema de
confianga (ao lado de Estados Unidos,
Italia, Africa do Sul, India e Colémbia).
A proliferacdo de noticias falsas ou
distorcidas tem papel relevante sobre
a desconfianga relacionada a midia
e as demais instituicGes — governo,
empresas e ONGs. Oitenta e cinco
por cento dos brasileiros ndo sabem
diferenciar a verdade da mentira.
Resultado: 68% ndo sabem em quais
politicos devem votar e 48% em quais

companhias ou marcas podem confiar.
Os familiares e amigos comecam a
deixar de ser fontes de credibilidade.
Passou de 78%, na edicdo anterior,
para 70% o indice de entrevistados que
disseram acreditar nas informagées
compartilhadas por esses dois grupos.
Jd a confianga em jornalistas cresceu
12 pontos, para 47%, e em CEOs, quatro
pontos, para 52%. “A confianca sd serd
recuperada quando a verdade voltar
para o centro do palco”, analisa o CEO
global da agéncia, Richard Edelman.
“Aresposta ndo esta na comunicagdo.
E 0 comportamento da empresa que
deve ser verdadeiro e auténtico”,
acrescenta Cristina Schachtitz, vice-
presidente executiva de Engajamento
Corporativo da Edelman no Brasil. “Ha
pouco espago para comunicagao sem
fundamento”, completa. Além disso,
a edi¢do 2017 do estudo global Earned
Brand, desenvolvido também pela
Edelman, aponta que, quando uma
marca se posiciona, os consumidores
estdo dispostos a pagar mais por
um produto ou servico. Sessenta
e dois por cento dos brasileiros
(57% globalmente) consomem ou
boicotam marcas de acordo com o
posicionamento da empresa diante
de questdes relevantes. Entre os
entrevistados para o Trust Barometer,
62% concordam que companhias que
s6é pensam em si mesmas e em seus
lucros estdo destinadas ao fracasso.
“Slogans impactantes e uma boa
campanha de PR n3o dao mais conta
do problema”, reforca Claudio S3,
diretor da Conteudo. Ele acredita
que marcas e empresas preocupadas
apenas em fazer dinheiro e entregar
produtos e servicos, geralmente,
nao tém o que dizer; é necessdrio ter
propdsito e encontrar suas causas
para criar lacos profundos com seus
publicos. “E o que se chama de
capitalismo de propdsito. E neste
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ponto que a comunicagdo comega
hoje”, diz. “O papel da comunicagao
ficou maior. Bons comunicadores
sabem que ndo se trata mais de um
desafio de apenas embalar histdrias”,
completa.

Para Claudio S3, a comunicagao
clara é capaz de estabelecer a
verdade e os fatos e desfazer crises.

A agéncia foi a responsével pela
gestdo da crise de imagem do Museu
de Arte Moderna (MAM), no ano
passado. A instituicdo foi acusada

de incentivo a pedofilia apds uma
crianga, acompanhada de sua mae,
participar de performance com um
artista nu. A exposicao foi duramente
criticada nas midias digitais, com
informacdes inveridicas. “As matérias
da grande midia desmontaram a
versdo falaciosa”, aponta. De acordo
com ele, isso sé foi possivel porque o
museu olhou para o interesse publico,
defendeu o direito a liberdade

de expressao, ndo se rendeu aos
ataques nem fechou a exposicao e se
manteve firme em seu propdsito de
defender a arte.

“Nesse mundo maluco de troca de
informacdes rapidas, e nem sempre
verificadas, as noticias se espalham
muito rapidamente”, acrescenta Flavia
Sobral Faccioni, sdcia e presidente da
AboutCom. A agéncia tem um ponto
de vista privilegiado da questéo.

Uma de suas clientes é a empresa
especializada em tecnologia de
seguranqa digital Eset, que aponta
como os riscos das fake news vao além
dos impactos reputacionais e podem

Cristina Schachtitz, da
Edelman: “A resposta
ndo estd na comunicagdo.
E 0 comportamento da
empresa que deve ser
verdadeiro e auténtico”

esconder ameagas, como links para
roubo de dados. Em ambos os casos, a
conscientizagao € a principal estratégia
para que todas as dreas e, idealmente,
todos os funciondrios sigam politicas
corporativas, de seguran¢a a
comunicagdo. “J4 vemos empresas
dando treinamento de comunicagao
em eventos de vendas, mostrando
como escrever um e-mail ou o que
pode ser publicado em redes sociais ou
dito em uma reunido”.

Sob impacto das revelagdes a
respeito do uso de dados do Facebook
pela Cambridge Analytica, o peso da
tecnologia na mudanga da forma de
enxergar o mundo e interagir com
pessoas foi um dos principais temas
debatidos neste ano em Austin
(Texas, EUA), no South by Southwest

Claudio Sd, da Contetido: “Slogans impactantes
e uma boa campanha de PR ndo ddo mais
conta do problema”

Flavia Sobral, da AboutCom: “Jd vemos
empresas dando treinamento de comunicagdo
em eventos de vendas, mostrando como
escrever um e-mail ou o que pode ser publicado
em redes sociais ou dito em uma reunido”

(SXSW), um dos maiores eventos

com foco em inovag@o no mundo,
conta Everton Schultz, vice-presidente
da Weber Shandwick Brasil. Ele
lembra que, além de se aproximar
dos esforcos que empresas estdo
fazendo paraincentivar a inovacao,
os comunicadores devem entender e
navegar melhor no ambiente incerto
criado por tecnologia e conectividade.
“Temos de alimentar empresas com
informacgGes e dados mais complexos
do que antes e integrar as esferas

de contexto, conceito e contetido”,
defende.

O preparo para responder ao
novo ambiente desafia o gestor da
comunicagdo. Para Marcelo Coutinho,
professor de Estratégia e Comunicagdo
e coordenador do Mestrado
Profissional em Administracdo da
Escola de Administragao de Empresas
de Sao Paulo da Fundagdo Getulio
Vargas (FGV-EAESP), o melhor preparo
em disciplinas como finangas e
tecnologia sdo imprescindiveis para
responder a questdes como avaliar
corretamente o retorno e o alcance
de uma ag¢do. “Empresas com boa
reputacdo precisam fazer menos
esforco de comunicacao para vender
produtos ou contratar pessoas e
conseguem melhores condi¢bes
de pagamentos, juros menores”,
exemplifica.




E, nesse processo de navegacdo
pelo caminho incerto da tecnologia,
a academia pode ajudar. Pesquisa
desenvolvida no mestrado da
Escola de ComunicagGes e Artes da
Universidade de S3o Paulo (ECA-
USP) levou Leila Gasparindo, sécia-
fundadora da Trama Comunicacdo,
a entrevistar profissionais das dez
empresas mais inovadoras do Pais para
entender o uso de ferramentas de
comunicacdo para promover a cultura
da inovagdo. O resultado foi a criagdo
da metodologia Design da Narrativa,
baseada em design thinking, que visa
a construcdo coletiva de narrativa da
marca com o alinhamento entre as
diferentes dreas da empresa. “Uma
das dificuldades do gestor € alinhar a

conceitos como dados financeiros que
deveriam fazer parte das faculdades
de Jornalismo, até para melhorar

a qualidade das andlises”, avalia. A
Advice esta entre as primeiras agéncias
a pesquisar o tema reputacdo e fake
news no Pais, em 2016. O resultado
indicou que 42% dos mais de mil
entrevistados haviam compartilhado
informac&o e depois se deram conta
de que era falsa. “O indice € alto,
principalmente, porque ha os que
compartilharam a informagdo sem
perceber sua falsidade”, aponta
Fernanda Dabori. Entre profissionais
de comunicagdo corporativa o indice
alcangou 45%. Meios de comunicagao
tradicionais, como jornais, revistas e
portais de noticias, obtiveram indices

Everton Schultz, da Weber Shandwick: “Temos
de alimentar empresas com informagées e
dados mais complexos do que antes e integrar
as esferas de contexto, conceito e contetido”

empresa toda com a mesma visao”,
avalia Leila.

O mundo académico também
forneceu novas ferramentas de analise
para Fernanda Dabori, presidente
da Advice, que cursou MBA em
Administragdo no Insper. “Aprendi

Parceiro exclusivo:
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Como criar canais produtivos de relacionamento com diferentes publicos
de interesse em um cenario de mudancas econdmicas, sociais e politicas?
E quais as premissas para garantir perfeita integragao entre programas
de PR, Public Affairs e Marketing?

Qual o momento certo para criar plataformas digitais exclusivas

gue garantam impacto para o hegocio?

E como obter os melhores resultados com o uso de podcasts,

live streaming, branded content e redes sociais de forma geral?

E reputagdo, como lidar com essa variavel?

Essas sdao perguntas que estamos acostumados a responder todos

os dias, em varios idiomas.

Temos 17 anos de experiéncia de mercado e olhamos para os 17 Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel da Agenda 2030 como referéncias

para quem quer fazer diferen¢a com seu trabalho.

Para saber mais acesse www.imagemcorporativa.com.br
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Marcelo Coutinho, da
FGV: “Empresas com
boa reputagdo precisam |

fazer menos esforgo de -
comunicagdo para vender
produtos ou contratar
pessoas e conseguem
melhores condicbes
de pagamentos, juros
menores”

de credibilidade superiores as das
redes sociais, nas quais s6 6% dos
entrevistados confiam cegamente. “J34
tivemos caso de fake news de cliente
que combatemos conversando com
midias tradicionais e influenciadores
com os quais tinhamos relacionamento
construido”’, conta Fernanda.

Heloisa Picos, vice-presidente
da G&A Comunicagdo, conta que o
aumento dos riscos para a reputagao
tem promovido a aproximagao
da comunicagdo as liderancgas das
empresas e as questdes estratégicas.
“Mas para ser eficiente e construir
boa reputag¢ao a comunica¢dao tem
de atuar na prevencao, ndo da para
s6 ficar apagando incéndio”, alerta

Leila Gasparindo, da Trama: “Uma das
dificuldades do gestor € alinhar a empresa
toda com a mesma visdo”

Heloisa. Ela vé& avangos nesse sentido,
com a aproximagao entre dreas e
definicdo de processos para mitigar
possiveis problemas, inclusive com

0 aumento na constru¢ao de novos
canais, treinamentos de gestdo de
crise e revisao de procedimentos
internos. “Para ocupar esse nivel, o
profissional tem de ser experiente e
multidisciplinar para trazer exemplos
de outros setores”.

“A empresa é um ente
reputacional”, assinala Yara Peres,
vice-presidente da CDN. Segundo ela,
se todas as suas atitudes, convic¢oes,
realiza¢des e posicionamentos
constituem a sua reputagdo, as
diferentes dreas compete trabalhar
em conjunto para construir e zelar pela
reputagdo, garantindo os melhores
padrées de conduta possiveis. “Nao
é possivel trabalhar de maneira
separada, com discursos distintos. E
preciso ter uniformidade”. Mesmo
do ponto de vista operacional de
cuidado com aimagem e reputacao,
todas as dreas devem trabalhar
alinhadas ao planejamento da
companhia para que os objetivos
sejam alcangados, estabelecendo
processos e politicas. “A comunicacdo
cabe a responsabilidade cada vez
maior de garantir as mensagens que a
companhia quer passar e a coeréncia
de sua aplicagao”, lembra Yara.

Cleber Martins, diretor-geral da
Llorente & Cuenca no Brasil, lembra
que, infelizmente, as fake news e
as cascatas de desinformacdo ndo

sdo um fenémeno passageiro na
época da hipertransparéncia, e
exigem movimento de reagdo e
resisténcia, passando por todas
as esferas da empresa: desde as
provedoras de tecnologia nas redes
sociais, para ajudar a identificar
e conter informagdes falsas, até
empresas de comunicagao, com
contetido jornalistico de qualidade,
e empresas vitimas potenciais,
contrapondo informacgGes. “Nosso
desafio como consultores esta em
ajudar as companhias a assumirem
papel ativo dentro deste cenario”,
acrescenta. Detec¢do rapida das
ameagas, resposta pronta e efetiva
e constru¢do de mecanismos
de prevencdo e blindagem, com
projetos de identidade digital para
liderancas e colaboradores e rede de
embaixadores munidos de informagao
correta, ajudam a reforcar a estratégia
que a agéncia batizou de real advocacy
(literalmente, defesa real).

Também para o diretor-geral do
JeffreyGroup Brasil, Rodrigo Pinotti,

Fernanda Dabori, da Advice: “O indice é alto de
compartilhamento de boatos, principalmente,
porque hd os que compartilharam a informagdo
sem perceber sua falsidade”
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Heloisa Picos, da G&A: “Para ser eficiente e
construir boa reputagdo, a comunicagdo tem
de atuar na prevencdo, ndo dd para s6 ficar
apagando incéndio”

no momento em que todo mundo é
midia — basta um celular -, a reputagao
é desafiada por videos desabonadores
de funcionarios demitidos, criticas

de clientes ou reclamagdes de
parceiros — tudo online, em tempo

real e com capacidade de alcance
veloz. Aresposta deve ser baseada
em monitoramento e antecipagao.

“A questdo principal é controlar a
narrativa e, para isso, vocé precisa
saber o que as pessoas estdo
dizendo”, avalia.

Fornecedores de servicos de
monitoramento, com andlise de
grandes volumes de dados (big data),
ajudam as agéncias a ouvirem melhor
o mercado, diz Carlos Battesti, diretor
da Convergéncia. A atitude amplia a

capacidade e a adequagdo da resposta.

“Transparéncia é preocupacao
permanente, mas ninguém deve
ser suicida”, acredita. “O ambiente
digital tem detratores contumazes.
Tudo isso tem de ser relativizado”’.
Além disso, ele vé que mesmo
organiza¢Oes médias ja comecam
a preparar manuais de orienta¢ao
para as diferentes equipes lidarem
com situagdes comunicacionais.
Para Marcelo Coutinho, da FGV, o
desafio é ter estrutura na empresa
para responder rapidamente as
mudancas do ambiente. “O caminho
é dar autonomia e confiar nos
responsaveis”, defende. Outra opc¢ao
é acompanhar indicadores sobre a
reputacdo e promover ajustes.
Empresas com metodologias
especializadas, como Reputation

Cleber Martins, da Llorente & Cuenca:
“Nosso desafio como consultores estd
em ajudar as companhias a assumir papel
ativo dentro deste cendrio”

Institute e Instituto Marca e Reputac¢ao
(IMR), podem ajudar. Cristiane Malfatti
fundou o IMR em 2015, depois de
deixar a geréncia de comunicagao
corporativa da Suzano. De |4 para ca
atendeu a 25 clientes, entre institui¢des
e pessoas fisicas, interessados em
entender as percep¢des de publicos

e implantar modelos de gestdo com
indicadores para monitoramento. A
dificuldade de atrair e reter pessoas
por falta de propdsito corporativo e
impactos financeiros da md reputacdo
estdo forcando as empresas a
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Quer ver sua empresa construir uma

imagem ainda mais sélida no mercado?

A RP1 é a solucdo: todas as disciplinas de comunicagdo corporativa, nos ambientes
on e offline, com foco nos resultados de negécios do cliente.
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Rodrigo Pinotti, da Jeffrey Group:

“A questdo principal é controlar a narrativa
e, para isso, vocé precisa saber o que

as pessoas estdo dizendo”

repensarem sua forma de agjr, assinala
Cristiane. “A reputagdo esta ocupando
o interesse que a qualidade conquistou
nos anos 1990”, compara.

Viviane Mansi, head global de
Comunicagdo da Votorantim Cimentos,
lembra que pesquisa divulgada,
recentemente, pelo Reputation
Institute reforca os impactos da
reputagao para as empresas. Segundo
o0 estudo, a baixa reputacdo gera
ambiente desfavoravel para os
negdcios: além de se refletir no
julgamento da opinido publica sobre o
que uma empresa faria frente a uma
crise, reduz o interesse de funciondrios
em potencial e de consumidores
em recomendar produtos — uma
disposi¢ao que, em ambos 0s casos,
cresce na medida da confianca nas
organizacodes.

AVotorantim Cimentos divide
com a Neoenergia o primeiro
lugar no ranking brasileiro da
Transparéncia Internacional, que avalia
mundialmente a transparéncia na
divulgagao de resultados financeiros e
cobre as 100 maiores empresas e dez
bancos do Pais. “A reputa¢do gera
um circulo virtuoso”, reforca Viviane.
“Acreditamos que a boa reputacdo
contribui com a venda dos nossos
produtos, favorece o acesso a crédito
e financiamento e contribui com a
atracdo e retencdo de talentos e com
o orgulho que os empregados tém em
relagdo a empresa”, acrescenta.

Ela concorda que os cidadaos
estdo mais criticos e cobrando mais

das empresas questfes como ética e
transparéncia, e que em muitos casos
esses conceitos nao sao compativeis
com os resultados finais no bottom
line, aqueles apresentados ao fim dos
balangos financeiros. “Isso significa
que num determinado momento ndo
devemos fazer negdcio porque isso
nao é sustentavel”, avalia. “Precisamos
retomar o sentido de valor, ndo
financeiro, mas compartilhado. A
responsabilidade da empresa vai além
de gerar lucro. Inclui responsabilidade
com a sociedade. E dificil privilegiar
resultados de longo prazo em
detrimento aos de curto prazo”.

A Neoenergia emprega
metodologia prépria do grupo
espanhol Iberdrola para mensurar o
valor da reputacdo de marca. “Até,
recentemente, era um valor intangivel.
Hoje é ponto relevante para qualquer
empresa”, diz Marcus de Barros Pinto,
superintendente de Comunicagao
Institucional e Sustentabilidade da
empresa. Mesmo atuando em setor
ainda cativo, as elétricas ocupam cinco
dos dez primeiros lugares do ranking
da transparéncia - o que pode ser uma
mao na roda caso um dia o mercado
se torne livre, por exemplo. Além
disso, a construc¢ao do perfil privado
do setor com base em regulagao,

&

Carlos Battesti, da Convergéncia:
“Transparéncia é preocupagdo permanente,
mas ninguém deve ser suicida. O ambiente
digital tem detratores contumazes. Tudo isso
tem de ser relativizado”

e

em meio ao avango da comunicagao
digital e com alta sensibilidade,
ajudou a levar a comunica¢ao a um
novo patamar, em linha direta com a
Presidéncia e com rotinas definidas
para gerenciamento de crises.
“Situagbes como o apagdo de mar¢o
geram questdes na sociedade e a nds
cabe responder de forma honesta”,
afirma o executivo. “A comunicacdo
nao pode ter pudor de sinalizar com
clareza que a organizagdo merece
qualquer potencial de impacto
negativo”.

Na Capgemini, consultoria
de servicos com cerca de 200 mil
profissionais distribuidos em mais
de 40 paises, a consciéncia de ser
impossivel agradar a todos o tempo
todo é levada em conta pela diretora
de Comunicagdo e Marketing, Sirlene
Cavaliere, em situacdes mais delicadas.
Recentemente, uma pessoa registrou
na rede social da empresa que um
determinado funciondrio exibia
comportamento preconceituoso
em seus perfis digitais. A denuncia
sugeria a demissao do funciondrio
pela falta de concordancia com os
valores de diversidade defendidos
nos programas formais da empresa
—a Capgemini Brasil, por exemplo,
acaba de receber a certificacdo EDGE
de igualdade de géneros no local de
trabalho. Depois de consultar gestores
e colegas do funciondrio e verificar
a inexisténcia de reclamagbes no
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Sirlene Cavalieri, da Capgemini: “Estamos
aprendendo o ponto de equilibrio entre
patrulhas e extremismo”

ambiente corporativo, a decisdo foi
a de agradecer a observacdo, indicar
o0 monitoramento da rede, mas nao
seguir o conselho da acusadora. “E
dificil. Mas ndo encontramos nada
que indicasse quebra de lej, e ir além
disso seria entrar em julgamento

da vida pessoal do funcionario”,
avalia. “Estamos aprendendo o
ponto de equilibrio entre patrulhas e
extremismo”, diz Sirlene.

“Somos testados o tempo todo
como comunicadores. As receitas do
passado nem sempre se adequam ao
que o novo mundo traz”, acrescenta
Priscilla Cortezze, superintendente de
Assuntos Corporativos e Marketing
do Citi. A velocidade das respostas
€ uma das principais mudancas, e a
tomada de decis6es muito rapidas
corresponde a uma das habilidades
que o comunicador precisa
desenvolver, afirma a executiva.

Além disso, se no passado recente
a pressao por respostas chegava
mais do publico externo, a pressao
do publico interno também cresceu,
enquanto o tripé comunicacional
tradicional — comunicagdo, marketing e
RH - foi expandido e hoje abarca dreas
como juridico, compliance, tecnologia
e seguranca da informagdo. “Sao
temas cada vez mais interligados, e
precisamos costurar todas as areas
internamente e montar um mosaico

que funcione como narrativa completa
de comunicagao em um mix de
plataformas diversas”, descreve.

“Nos préximos cinco ou dez anos,
estaremos mais preparados para
entender como cada stakeholder vé a
empresa, e para transforma-la a partir
desse olhar”, diz Priscilla.

A drea de compliance estd
assumindo cada vez mais o papel de
parceira da comunicagdo no processo
reputacional. A gerente de gestao de
sustentabilidade e comunicacdo da
Klabin, Carime Kanbour, explica que
criagdo e manutengao da reputacdo,
na visao da empresa, sao missdes
de todos os colaboradores em suas
areas de atuagdo - que, por sua vez,
desempenham suas fun¢Ges de
maneira conjunta com a Comunicagdo,
para esta abranger, de forma mais
completa, as informagdes que dizem
respeito a empresa. “O compliance
participa ativamente do processo,
na medida em que assegura e reflete
a governanga no dia a dia por meio
da transparéncia de suas atividades,
cumprimento da legislacdo em vigor
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Eleni Gritzapis, da Dow: “Planos extensos, com
diversas agoes desconectadas, sdo a certeza da
ineficdcia para alcangar objetivos estratégicos”

Priscilla Cortezze, do Citi: “Somos testados o
tempo todo como comunicadores. As receitas
do passado nem sempre se adequam ao que o
novo mundo traz”

e da conformidade com as politicas
globais”, destaca.

Na Dow AgroSciences, a drea de
Relagdes Institucionais é a responsavel
pela gestdo e prote¢do da reputacdo
da empresa, explica a gerente Eleni
Gritzapis. Para que esse trabalho seja
eficiente, suas a¢oes estdo alinhadas
aos objetivos estratégicos, e a drea
integra a lideranga da companhia no
Pais. Ela destaca que, para ter seu
valor reconhecido, é necessdrio o
alinhamento da drea aos objetivos
estratégicos da empresa - ou seja,
os objetivos e agdes da comunica¢ao
devem estar diretamente ligados a
conquista ou ao suporte das metas da
companhia.

Eleni recomenda que a elaboragao
de planos de comunicagao se atenham
ao foco e ao alinhamento estratégico.
“Planos extensos, com diversas
agOes desconectadas, sao a certeza
da ineficacia para alcangar objetivos
estratégicos”, alega. Segundo ela, os
planos eficientes sdo construidos com
trés partes: objetivos estratégicos
(o que a drea quer alcancar, com
alinhamento as metas da empresa,
organizagao ou marca, divididos em
primdrios e secundarios); iniciativas
estratégias (a¢Ges para atingir as
metas, N0 maximo quatro) e taticas
(detalhamento das iniciativas
estratégicas).
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Fake news: Desafios das organizacoes

Pesquisa realizada pela Aberje, entre os meses de fevereiro e abril, com 52 agéncias

Preocupacgao da empresa em relagao
as fake news

Outro
16%

Preocupada
51%

Fonte: Aberje e DMR Consulting

Ocorréncia de boatos

Alvo de fake news

35% das empresas participantes

ja foram alvo da publicacao de fake news;
63% nao foram e 2% nao sabem

12
-

Frequéncia

Para 81% das organizagées, a frequéncia
de ocorréncias foi baixa, enquanto que
para 13% foi média e para 6% foi alta

- '«...F""
Impacto econdmico-financeiro

Em 63% das organizagao, a publicagao
de fake news ndo causou impacto
econdmico-financeiro. Nas que causou,

- _'_\f ele foi pequeno (31%) ou médio (6%)

Fonte: Aberje e DMR Consulting

As midias que publicam inverdades

87%
Aplicativos de midia
social e mensagens

7%
Blogs e foruns online

28%

Plataforma de
compartilhamento
de video

47%
Compartilhamento
entre amigos

e familiares 21%
Agregadores
de noticias

Fonte: Aberje e DMR Consulting

Impacto das fake news na organizagéo

'\.H -
- . -
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Danos a reputagao
da marca

Fonte: Aberje e DMR Consulting

Danos a imagem
da organizacao

Perdas econdmico-financeiras
e de credibilidade da organizacao

Responsaveis pelo combate as informacées falsas

As plataformas de redes sociais abertas I o
(Facebook, Twitter, Instagram, YouTube etc.) 64%
Autoridades publicas (governos, agéncias I
reguladoras, autoridades comp ) 30%
As organizagoes da sociedade civil I 30%
0Os cidadéos l 27%

A midia (jornais, revistas, televisao, I
radio, portais) 23%
0Os agregadores de noticias (Google News,
noticias da Apple, noticias do Yahoo etc.) | 1%
As plataformas de redes sociais corporativas | f
(Workplace, Yammer, Dialog, IBM Conections etc) 2%

0s blogs/foruns onfine J 2%
Fonte: Aberje e DMR Consulting

Canais de acesso a informacéao relevante

Jornais e Jornais Revistas Agéncias Midias
revistas oniine impressos impressas de noticias sociais Televisao
14% 67% 39% 39% 28% 22%
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Fonte: Aberje e DMR Consulting

Martha Funke - Jornalista e gestora de comunicagao pela ECA-USP, Martha Funke
atuou como diretora de Redagdo em editoras como Meio & Mensagem, Padrdo
Editorial e Segmento. Foi assessora de relagées institucionais da Editora Abril e
gerente de grupo de contas em agéncias de comunicagdo. Atualmente, colabora
com publicag6es como Valor Econ6mico e mantém a Funke Comunicagées.



O (falso) oraculo
da comunicacao estratégica

omo jornalistas e profissio-

nais de Comunicacio Cor-

porativa, estamos habitua-
dos a fazer e responder perguntas.
E a questdo que mais ouvi ao longo
da carreira foi: “O que fazer para
que a Comunicacdo seja vista
como uma 4area estratégica?”. A
pergunta sempre precedeu ses-
soes de terapia coletiva, muitas
vezes, iniciadas por colegas ocu-
pando posicoes elevadas em com-
panhias de grande porte.

Nao acredito que existam trés,
cinco ou dez passos para tornar a
area de Comunicacido estratégica,
como uma receita de bolo. Entdo,
desejo agregar valor neste debate
organizando uma série de pensa-
mentos para dividir o que aprendi
nesses 16 anos dedicados a empre-
sas de ramos completamente dis-
tintos, até chegar a Henkel, onde
tenho o prazer de liderar uma area
de Comunicacio Corporativa real-
mente estratégica. Assumo que
isso s6 € possivel a partir de uma
combinacio de sorte e preparo.

Sim. Sorte! Pois na Henkel a
Comunicacio Corporativa é uma
funcao globalmente bem estrutu-
rada e com acesso direto aos Co-
mités Executivos que tomam as
decisoes estratégicas da empresa.
Ja em organizagdes onde niao ha
uma cultura voltada para a comu-
nicacio, o esforgo necessario para
provocar uma mudanca de per-
cepcao da 4drea serd muito maior.

Como sorte e azar sdo varidveis
que nao controlamos, vamos focar
nas competéncias essenciais para
todo profissional de Comunicacio
que deseja liderar a sua funcao de
uma forma mais estratégica.

Relacionamento e influén-
cia. Boa parte dos profissionais
que atuam na 4rea é formada em
Relagoes Publicas, mas pecam
justamente na questio dos rela-
cionamentos. Se vocé é capaz de
mapear os stakeholders estratégi-
cos para a sua empresa, aplique
esta mesma competéncia para

Fabio Mincarelli Monfrin

vocé, sua drea e seus projetos. Afinal,
seja para vender uma ideia ou conso-
lidar o posicionamento da sua equipe,
vocé precisard contar com o apoio de
outros lideres. Construa relacgées signi-
ficativas e mapeie sistematicamente os
aliados naturais e opositores das suas
ideias.

Visdo estratégica. Isto inclui, porém
nao se limita a capacidade de antecipar
cendrios e propor solucoes. E como ne-
nhuma empresa € igual & outra, cabe ao
gestor de Comunicagio ter a visio para
rapidamente identificar o que é valoriza-
do naquela organizagio e adequar o seu
posicionamento, entregas e, sobretudo,
resultados para convergir neste sentido.

Julgamento. A drea de Comunicagao
que trabalha para proteger a reputagio
da companhia é muito mais estratégica.
E é fundamental que todos os profissio-
nais tenham a capacidade de ler os si-
nais fracos e realizar julgamentos asser-
tivos, identificando riscos, influenciando
decisoes e apontando alternativas que
protejam a reputagio da empresa.

Proé-atividade. Proteger a reputacao
é mandatério, mas construir essa repu-
tacdo é tdo ou mais estratégico. Nao sio
poucas as empresas em busca de maior
clareza de posicionamento, de organi-
zacdo das suas histérias e de alguém
que saiba como dar visibilidade a elas
sistematicamente para gerar o tio de-

sejado “beneficio da diavida”, na
indesejavel eventualidade de uma
crise. E esse trabalho nio deve ser
feito somente depois que a em-
presa passa por uma turbuléncia.
Cabe a Comunicacgio identificar
essas possibilidades, tracar um
plano e organizar a narrativa den-
tro e fora da companhia. E isto nos
leva aos préximos dois pontos...

Repertério amplo. Para cons-
truir reputagio, deve-se ir além
das estratégias basicas de comu-
nicacdo empresarial (esqueca os
press releases escritos com esme-
ro). E preciso construir novas co-
nexdes, buscar oportunidades de
criar propésito e colocar em pra-
tica cada ponto daquele lindo dis-
curso construido — seja 0 manifes-
to do EVP ou as mensagens-chave
institucionais. Para isso, é preciso
ter um amplo repertério, conhecer
locais, tendéncias, novidades, ex-
periéncias, projetos, boas préticas,
pessoas... enfim, tudo o que lhe
permite identificar formas de re-
presentar de modo genuino aquilo
que a empresa diz ser.

Gerenciamento. O foco prin-
cipal aqui é a competéncia de ge-
renciar didlogos e mensagens. E
nio basta definir um conjunto de
mensagens maravilhoso, é preciso
dar vida a elas e permitir que flu-
am espontaneamente. Para isso,
é preciso capacitar, alinhar e esti-
mular as pessoas, com clareza do
que pode ou nio ser feito.

Autovalorizagio. Lembre-se de
dar publicidade aos grandes fei-
tos da Comunicacdo. Nao perca
a oportunidade de dar visibilidade
a um resultado estratégico, o que
ajuda a aumentar o valor perce-
bido pelos demais em relagcdo a
contribuigio que a Comunicagio
d4 para a empresa. Afinal, a valo-
rizagdo da 4rea deve comecar por
nés mesmos!

Fabio Mincarelli Monfrin
€ head da Comunicagdo Corporativa
da Henkel Brazil
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Levantamento mostra que os programas de gestao
do cumprimento de normas legais nao sao exclusividade
das grandes corporacées: 407% das empresas que
mantém a atividade, e participaram do estudo,
tém menos de 500 funciondrios

[ém das preocupagdes com

as crises no Brasil, e que

envolvem relagdes nao
éticas e/ou ilicitas entre as esferas
publica e privada, ja hd alguns
anos, as organizagdes cada vez
mais tém visto o compliance como
uma forma de gestdo fundamental
para o fortalecimento da imagem
e reputacdo, que se constituem
em grande vantagem competitiva
e fator de sustentabilidade e
longevidade dos negdcios.

Assim, os resultados da
pesquisa Panorama sobre
Compliance nas Organizagbes:
Contexto, Conceito, Estratégias e
Praticas Comunicacionais, realizada
pela Associa¢do Brasileira de
Comunicacdo Empresarial (Aberje)
junto a 62 organizac¢bes, em abril
de 2018, mostram que 91% das
participantes mantém programa de
compliance, sendo que em 47% foi
implantado hd mais de 5 anos.

Contrariando a premissa de
que programas de compliance
somente sdo aplicaveis para
grandes e complexas organizacdes,
o levantamento mostra que 40%
das que mantém o programa

Carlos Ramello

sdo organizagdes com até 500
funciondrios, localizadas em diversas
regides do Pais e integrantes de
diversos setores econémicos,

como educacao, saude, logistica e
comunicacdo, entre outros.

As organizacbes participantes
tém estruturas formais de
compliance, com escopo e
responsabilidades bem definidos,
com orcamentos proprios e comités
para tratar as questdes relacionadas.

Riscos sao inerentes as atividades
do negdcio e sempre irdo existir.
Dessa forma, um ponto muito
importante do compliance é a gestao
desses riscos, ou seja, a sua clara
identificacdo, a implantacdo de
controles adequados e a adocao
de medidas necessarias para a
sua eliminacdo. Por isso, uma das
prioridades para os préximos 12
meses, definida pelas organizacdes
participantes da pesquisa, é a
avaliagao de riscos de compliance
(47%). Entre os principais riscos
potenciais identificados pelas
organizagdes destacam-se: o
compliance do fornecedor, os
conflitos de interesses, a integridade
de compras e o suborno/corrup¢ao.

Porém, para as organizagoes
estarem efetivamente em
compliance é fundamental a
sua incorporagao a cultura
organizacional, onde todos os
colaboradores adotam a ética e
a integridade em todas as suas
atitudes, de forma natural. E
isso tem sido visto entre os trés
principais desafios em compliance
apontados pelas organizacdes
participantes, em que, além da
gestao de risco de compliance de
terceiros, estdo o fortalecimento da
cultura e governanga de compliance
e o controle do cumprimento das
politicas pelos funcionarios.

Para atender a esses desafios,
as organizagdes participantes da
pesquisa fazem “alta cobranca
dos colaboradores na aderéncia
e engajamento ao programa de
compliance” (55%), e, para os casos
de ndo observancia e ma conduta,
a medida mais adotada, além de
mentoring realizado com o superior
imediato (55%), é o desligamento do
colaborador envolvido (74%).

As organizagdes também
promovem treinamentos em
compliance para os colaboradores



(92%) por meio da realizacdo de
cursos e palestras conduzidos

por profissionais externos e por
integrantes da prépria organizagao.
E ainda mantém canais seguros para
receber as reclamagdes e denuncias
relativas a potenciais viola¢es do
programa de compliance, que sao

utilizados tanto para dentincias
internas quanto externas, tendo como
premissas basicas a independéncia, a
seguranca do denunciante e o sigilo
das informacGes, principalmente
através de hotline administrada por
terceiros (66%).

Muito importante também para

esse processo de incorporagao

a cultura organizacional é a
comunicagao do compliance, o

que as organizacdes tém feito

tanto na forma digital, através de
e-mail, intranet e portais, quanto na
presencial, através dos treinamentos
e reunides de equipes.

Politicas do programa de compliance

Cddigo de ética\.,

\

Compliance %,
do fornecedor
88%

Vazamento de
informacoes
privilegiadas

81%

Privacidade e Integridade Relacionamento
confidencialidade de compras com funcionarios de
dos dados % 6rgados publicos

0/
9% Fraude e .""'-.k Patrocinios l"'-_ %
integridade (culturais, sociais ™
financeira — e/ou esportivos)
7% Concorréncia 73%

e conduta

Suborno / Corrupcao

Conflitos
| de interesse
"\" 88%

\

Assédio no
local de trabalho
81%

justa / anti-trust;
lavagem de dinheiro;
contratos com 0 governo
e praticas
comerciais justas
69%

Fonte: Aberje e DMR Consulting

Empresa tem area formal estruturada

Sim Nao
85% 15%

Fonte: Aberje e DMR Consulting

Nivel hierarquico

Superintendéncia
3%

Vice-presidéncia
10%

Diretoria
28%

Geréncia
39%

Outros

Fonte: Aberje e DMR Consulting
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Responsabilidades da area

Levantamento dos
desvios de compliance

Elaboracéo de reportes para
o Conselho

84%

96%

Vigilancia das
questdes éticas

Comunicacdo de
parametros éticos

Estimulo interno a
comportamento moral

87%

1 16 Desenvolvimento de procedimentos /
Implementacdo de novos regulamentos

Fonte: Aberje e DMR Consulting
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Desenvolvimento
de politicas

N

Participagao em entidades
especificas do tema

Empresa tem comité formal

Sim
79%

Fonte: Aberje e DMR Consulting

Areas participantes

Juridico
86%

Auditoria
interna
73%

Recursos
humanos
84%

Comunicagao Finangas
corporativa 41%
41%

Fonte: Aberje e DMR Consulting
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Repasse de informacées

E-mail
96% .
Treinamento Intranet Portal da Reunides
87% 82% internet de equipe
o, 67“%” Materiais Boletim
impressos Mural interno Campanhas ¢t interno
58% 56% 53% 53% de TV dedicado

47%

leeu
pgece
LLL

LU

Fonte: Aberje e DMR Consulting

Canais para reclamacées e dentuincias Canais utilizados para reclamacdes e dentincias
Hotline Porta aberta Ferramenta Site empresa Porta aberta
externo superior imediato WEB online intranet superior mediato

118

Fonte: Aberje e DMR Consulting

Fonte: Aberje e DMR Consulting




Desafios do programa de compliance

Fortalecimento da
cultura e governanga
de compliance

Gestao de risco
de compliance
de terceiros

Fonte: Aberje e DMR Consulting
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Do processo de contratagdo de
novos terceiros, integracao de
seguranga cibernética, privacidade
de dados de compliance e a gestdo
das investigacoes internas

Controle de cumprimento
das politicas
pelos funcionarios

Potencial risco para a organizacao

&
\

Compliance
do fornecedor

Concorréncia / anti-trust

Fonte: Aberje e DMR Consulting
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Conflitos
de interesse

Integridade de compras
e suborno / corrupgao

Contratos com 0 governo
e a privacidade e
confidencialidade dos dados

Cobranca do compromisso do

colaborador

Baixa
cobranga Nenhuma
8% cobranga

3%
Média cobranca
34%
Alta cobranca
55%

Fonte: Aberje e DMR Consulting

Medidas em casos de ma conduta

Demissao do(s) Mentoring
colaborador(es) pelo superior
envolvido(s) I imediato

b

36% :

Reedicéo de 5 Monitoramento
campanha de do funcionério
comunicagao por algum tempo

Fonte: Aberje e DMR Consulting
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Atividades de treinamento

Palestras ou cursos conduzidos por integrantes da propria equipe
Palestras ou cursos conduzidos por convidados
Encontro direto com a alta hierarquia da organizagao
SimulacGes praticas de conflitos éticos
Checagem de conhecimento via quiz ou games
Grupos de discussdo presencial ou virtual
Checagem de conhecimento via pesquisa formal
120
Estudos de casos internos anteriores

Estudos de casos externos anteriores

Outra

Fonte: Aberje e DMR Consulting

Treinamento do colaborador Prioridades da drea nos préximos 12 meses

) Avaliacdo de risco
Treinamento de compliance Cultura
em compliance de compliance

Monitoramento Reforgo dos conceitos
de compliance de ética e transparéncia

Fonte: Aberje e DMR Consulting Fonte: Aberje e DMR Consulting



Indicadores de eficacia do programa

Volume de chamadas para canais de duvida e/ou dendncia

Andlise dos resultados da auditoria interna

Benchmarking (externo/interno)

Pesquisas de cultura / Clima organizacional

Resultados da avaliagao de risco

Dados de treinamento

1%

60%

60%

57%

Comparages com 0s concorrentes ou organizagées similares 34%

Respostas das entrevistas de saida 31%

Monitoramento de imprensa e declaragdes publicas 29% I

Volume de multas ou penalidades regulamentares 26%

Custos do nao compliance (sangoes, litigios e outras) 23%

Avaliagoes independentes de consultores externos 23%

Feedback dos consumidores / clientes 20%

Fonte: Aberje e DMR Consulting

Outros 1%

Consisténcia e coeréncia do compliance

Fonte: Aberje e DMR Consulting

Confianca dos stakeholders

Fonte: Aberje e DMR Consulting

Resultados do programa

~ \
Resultados da reputacao
41%

Resultados
financeiros

Fonte: Aberje e DMR Consulting 5%

Carlos Ramello é sécio-diretor da DMR Consulting, responsdvel pela realizagdo da pesquisa Panorama
sobre Compliance nas Organizagbes: Contexto, Conceito, Estratégias e Prdaticas Comunicacionais
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A arte da escuta sera cada vez mais imprescindivel

no estabelecimento da comunicacao com consumidores finais,
fornecedores, colaboradores, investidores, sociedade civil,
comunidades, governos e outros publicos que poderao
ganhar relevancia ainda ndo sabida

Danylo Martins

do ha duvidas
de que as novas
tecnologias

invadiram as rela¢bes
sociais e profissionais.
Tanto é que a comunicacao
precisa saciar os desejos
de publicos sedentos
por informagGes curtas
e rapidas, noticias em
pilulas recebidas via e-mail
por newsletter, posts em
redes sociais ou mesmo
mensagens de WhatsApp.
Se hoje a celeridade dita
o ritmo das narrativas,
como sera daqui a algumas
décadas, quando robds
tenderdo a ganhar espago,
quica voz ativa na sociedade? Parece
um cenario digno de ficqdo cientifica,
ao bom estilo “Black Mirror” (série
produzida pela Netflix), mas esse
futuro ndo estd distante. Muito pelo
ao contrario: sua proximidade ja é
observada e estudada de perto por
académicos, grandes companhias,
agéncias de comunicagdo e de
publicidade.

Afinal, quais serdo os principais
stakeholders, ou publicos de

uncionarios

-5

Empresarios

Comunidade

. . Comunidade
financeira

o

Proprietarios Concorrentes

Associagoes
comerciais

relacionamento, 18 na frente? Ou
seria bem aqui a frente, tamanha
a velocidade das transformagbes?
Como numa caga ao tesouro, foi dada
alargada para encontrar respostas
a essa pergunta. E consenso de que

Guilherme Sierra, da John Deere:

“Hoje, os publicos sdo diversos, porém
cada vez mais integrados. Se a linguagem
ndo estiver alinhada, corre-se o risco

de perder credibilidade”

A ornecedores

ndo ha um caminho unico,
tampouco uma rota com
todas as coordenadas.

O que existe, ainda que
de forma embagada,

sdo placas sinalizando
possiveis trajetos. Essa
incerteza talvez seja

um dos aspectos mais
saborosos do pensar

e produzir narrativas,
pontua Guilherme Sierra,
gerente de Comunicagao
Corporativa para América




Latina, da John Deere. “Os jovens,
incluindo o publico interno das
empresas, vao dando dicas de como
querem consumir informagdes.
Antecipar leituras, provavelmente,
é a parte mais complicada e gostosa
da comunicacdo corporativa. As
empresas estdo tendo que se
adaptar”.

Antes mediado pela grande midia,
agora sao os softwares que ditam
essa mediacdo, avalia Luli Radfahrer,
professor associado de comunicacdo
digital da Escola de Comunicagdes e
Artes da Universidade de S&o Paulo
(ECA-USP). Para ele, piblico é e
sempre foi um sd, ou seja, o desenho
de publico ndo sofreu alteragdes ao
longo do tempo. O que mudou foram
as ferramentas que ajudam a atingir
cada publico. “Como diria Milton
Nascimento, ‘todo artista tem de ir
aonde o povo estd’. Antigamente,
se anunciava na [revista] ‘Veja’ e
hoje é possivel usar o Facebook para
atingir todo mundo. Provavelmente,
vamos ter uma personaliza¢do cada
vez mais forte de produtos, itens sob
encomenda, muito mais marcas do
que existiam antes. E a propaganda
vai se misturando com o préprio

Luli Radfahrer, da ECA-USP: “Profissionais
de comunicagdo ignoram o que acontece

dentro de um Playstation. Trata-se de uma
gigantesca forma de comunicagao, que
trava o individuo no sofd por horas

produto”, diz. A tendéncia, na visdo do
professor, é que a comunicagdo volte
a ser “submissa’” ao produto, como
era até o comeqo do século XX. Ele

da como exemplo um dos antincios
histdricos da publicidade brasileira:
“Se é Bayer, é bom”.

Um dos principais desafios, dizem
os especialistas, é travar um didlogo
diferenciado e customizado, conforme
cada publico. Isso porque o excesso
de informacdes tende a ficar mais
acentuado ao longo dos anos, como
uma espécie de caldeirao que nao
para de encher. Nesse sentido, a arte
da escuta - por vezes, tdo ignorada na
comunicagao — sera uma forte aliada
no processo de gera¢ao de narrativas.
Desde j34, antes que seja tarde, torna-
se condi¢ao fundamental ouvir, téte-
a-téte (sim, um a um, a moda antiga),
os diferentes publicos: consumidores
finais, fornecedores, colaboradores,
investidores, sociedade civil,
comunidades, governos e outros que
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Renata Nascimento, da Scania:
“Ao mesmo tempo em que temos

tantas tecnologias e estamos acostumados
com interfaces, existe uma
caréncia afetiva e emocional”

Umberto Miele e Marci Ducat

da Pagina 1: comunicagdo deve ser
trabalhada como um todo e,

ao mesmo tempo, de forma direta
e customizada

poderdo ganhar relevancia ainda ndo
sabida. “O segredo vai ser conseguir
se comunicar com todos os publicos
de interesse, eliminando os ruidos e
interferéncias entre as informacdes
transmitidas para cada um deles. Isso
significa trabalhar a comunicacado
com o todo e, ao mesmo tempo, de
forma direta e customizada”, analisam
Umberto Miele e Marci Ducat, sdcios-
diretores da Pagina 1 Comunicagdo.
Renata Nascimento, head de
Comunicacdo da Scania no Brasil,
levanta outra questdo: quem é o
publico das empresas atualmente?
Para ela, com a digitalizacao, todo
mundo passou a ser publico das
companhias. ‘“Deixou de ser uma
pergunta facil e funcionalista: qual
0 meu publico-alvo”, enfatiza.
Exemplo disso € alguém presenciar
um acontecimento que envolva
determinada marca, filmar a cena
e publicd-la em alguma (ou mais de
uma) rede social. Mesmo que n3o seja
cliente daquela empresa, o individuo
passa a ter um “contato’” com a
marca. Mais do que isso: gera uma
exposicao instantanea a companhia,
para 0 bem ou para o mal. E sobre isso
que Renata reflete: o didlogo precisa
ser aberto com todo mundo, e ndo
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Margarida Kunsch, da ECA-USP:

“E a agenda da sociedade que pautard
as mensagens e induzird as atitudes
comportamentais das organizagdes

e dos publicos”

apenas com os clientes dos produtos
ou servigos.

Essa conversa entre empresas
e stakeholders tende a ficar mais
individualizada, préxima e direta.
Trata-se de o ser humano se
reconhecer na narrativa, observa
Renata. E isso ja ocorre hoje em
dia. “Ao mesmo tempo em que
temos tantas tecnologias e estamos
acostumados com interfaces, existe
uma caréncia afetiva e emocional.
Paradoxalmente, a tecnologia
estd abrindo caminho para que as
narrativas sejam mais humanas, e
as marcas devem partir para isso”,
diz. Ao interagir com um cliente
que tem uma histdéria com a marca,
por exemplo, uma pessoa pode ser
mais atraida a consumir o produto
ou servico. Por meio desse “link
emocional”, as empresas podem
captar mais facilmente a atengao
de futuros clientes. “Estamos
vivendo uma era em que as pessoas

se questionam cada vez mais se 0
conteudo é legitimo. No futuro, a
comparagao entre o discurso e o que
as empresas tém feito efetivamente
serd ainda mais presente”.

O engajamento do publico interno
e de toda a cadeia de fornecedores
e parceiros é de suma importancia,
e isso s6 pode ser feito por meio de
uma comunicagao aberta e fluida.
Importante assumir, daqui em diante,
que o novo consumidor ndo € mais
o tdo apregoado publico-alvo, diz
Margarida Kunsch, professora titular
da ECA-USP. “Ele quer ser respeitado
e considerado como Unico, com
suas preferéncias, opcoes de vida,
conviccOes ideoldgicas e politicas.
Daf a incorporagdo do conceito de
‘persona’ defendido e praticado pelo
marketing digital para obter eficacia
com as suas mensagens junto ao
consumidor”.

Ao mesmo tempo em que
o didlogo ganha contornos
personalizados, a linguagem precisa
estar alinhada entre todas as areas
de comunicagao das companhias,
defende Sierra, da John Deere. “Hoje,
os publicos sdo diversos, porém cada
vez mais integrados. Se a linguagem
nao estiver alinhada, corre-se o risco
de perder credibilidade”, aponta.
Em suma, o segredo - e, claro, um
desafio e tanto — € transmitir as
mensagens corretas para os publicos
corretos. Isso porque cada publico
tem sua particularidade, mas de
nada adianta comunicar algo aos
clientes, sem que isso reverbere aos
funciondrios, por exemplo. Segundo
ele, hd uma ansia dos diferentes

Martha Becker, da Martha Becker
Comunicacgao: “As corporagbes

trabalhardo cada vez mais em parceria
com seus clientes, e ndo apenas
para os clientes”

publicos por credibilidade. Afinal, sera
que determinadas companhias sao
confidveis? O que elas fazem em prol
da sociedade efetivamente? Quais sdo
suas politicas de sustentabilidade, mas
na pratica? Essas e outras questdes
rondam a cabega das pessoas a todo o
momento.

Para conquistar seus publicos,
a empresa deve ter uma
preocupacao cada vez maior coma
responsabilidade social e ambiental,
percebe Martha Becker, diretora
executiva da agéncia galcha Martha
Becker Comunicagao Corporativa.
“Cada vez mais as criancas de hoje
estdo interagindo e criticando marcas
que ndo tém tais preocupagdes. O
consumidor vai se destacar, ser a
estrela nessa relagdo toda, sendo cada
vez mais ouvido e interagindo nessa
relagdo e até sugerindo produtos e
servicos no business das empresas”.

As pessoas querem um propdsito
para as marcas. Ou seja, ndo
adianta uma empresa querer ser
reconhecida pela sociedade se ndo
participa da sociedade, destaca
Sierra, da John Deere. E propdsito
vai além de transmitir confianca aos




Sua organizacao e transparente?
Sua organiza¢ao quer ser transparente?
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Em tempos de internet e redes sociais, a comunicacdo deixa a periferia das decisdes e chega ao
patamar mais alto da governanca - nas empresas, organizacdes da sociedade civil e entidades
publicas. A cidadania clama por ética e prestacdo de contas, e ja sabemos que a
outra face da medalha da ética é a transparéncia.

O Observatorio da Comunicacao Institucional (OCI), por meio da Auditoria Funcional da
Comunicacdo (AFC), pode avaliar uma organizacdo e aferir seu indice de Transparéncia Ativa.

Se vocé é profissional experiente de comunicag¢do, cadastre-se para ser um auditor.
Se voceé é gestor e quer saber se sua organizacao é transparente, contrate uma AFC.

Entre em contato com as empresas credenciadas

Conceito Innovazione Marketing e RPA Networking Mediterranea Propaganda
Comunicac¢ao Integrada Comunicagao Estratégica & Business e Marketing Integrado
Rio de Janeiro (RJ) Caxias do Sul (RS) Recife (PE) Séo Paulo (SP)
(21) 2507-6167 (54) 3028-8306 (81) 3441-2343 (11) 4303-9838

‘CI OBSERVATORIO

DA COMUNICAGAO INSTITUCIONAL

www.observatoriodacomunicacao.org.br
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William Malfatti, do Grupo Fleury:
“A comunicagdo do futuro vai ser

a valorizagdo de algo que tinhamos
esquecido: a volta do endosso, da
reputacdo das fontes de informagdo”

consumidores. A época em que as
companhias depositavam todas as
suas fichas de comunica¢do com o
objetivo de fisgar os clientes ficou para
tras. O movimento € de distribuicdo
das fichas entre os publicos
diversos, incluindo colaboradores,
fornecedores, investidores e
comunidades. A comecar pelo publico
interno. ‘“Cada funcionario dissemina
0 que a empresa fala e, paraisso, a
pessoa precisa confiar no propdsito da
companhia. Por isso, a comunicagdo
corporativa tem de ser integrada”.
Com o passar dos anos, a
tendéncia é que a distancia entre
discurso e pratica fique cada vez
mais curta, como reflexo de um
consumidor mais atento, critico e
exigente. Aumentara a possibilidade
de cruzar informagbes para descobrir
se existe algo de errado na informag&o
propagada pelas empresas. Para
Renata, da Scania, ndo ha mais espaco
para oportunismo. “E preciso cumprir
o propdsito, estar alinhado com os
valores dos publicos prioritdrios e
de toda a sociedade”, afirma. Ela
concorda com Sierra: o discurso de
posicionamento da marca precisa ser

0 mesmo para todos os publicos e,
claro, construido com coeréncia.

Como o futuro estd logo ali,
Renata lembra que muitas marcas ja
tém despertado para essa realidade.
Os efeitos de ndo colocar em prética
vém em cascata: ao deixar de entregar
produtos ou servigos com o propdsito
prometido, a imagem da empresa
fica abalada e, por consequéncia, o
faturamento tende a cair. Sem vendas,
nao ha resultado, o que realmente
interessa aos acionistas. A légica é
simplista, mas ajuda a exemplificar
como uma empresa pode passar de
uma situagdo confortavel para um
cendrio tenebroso em questdo de
minutos — ou mesmo, segundos.

A enxurrada de informacgdes traz
preocupagao a sociedade, segundo os
especialistas. Os stakeholders podem
confiar em quem nesse emaranhado
de dados e noticias? “A comunicagdo
do futuro vai ser a valorizag¢do de algo
que tinhamos esquecido: a volta do
endosso, da reputacdo das fontes de
informagdo”, avalia William Malfatti,
diretor de Comunicacdo, Rela¢bes
Institucionais e Relacionamento com
Clientes do Grupo Fleury. Para ele,
ainda que o formato ou ferramenta
ndo possam ser previstos, os canais de
comunicagdo com mais credibilidade

Renato Souza, da Deloitte: “O mundo
que considera as mdquinas como um
publico de relacionamento ja comecou.
Ndo adianta brigarmos com essa
realidade; ela jd estd estabelecida”

vao exercer papel de curadoria
das informagdes. N&o sé isso: os
funciondrios serdo o grande “endosso
das marcas”.

Para atingir cada publico de
relacionamento, é preciso conhecer
o perfil dos stakeholders. Até ai
nada de novo. O desafio daqui para
frente é entender ajornada das
“personas”, desenhadas a partir
de uma combinacdo entre perfil e
comportamento de determinado
individuo. “Quando alguém quer
comprar um produto, por exemplo,
mas ndo o encontra, rapidamente
pode optar por outro. Esse tipo de
resposta imediata acaba exigindo
uma mudanga de comunicagdo na
velocidade em que o comportamento
muda”, explica Silvia Balzan, diretora
da ADS. Nesse sentido, as empresas
precisam fazer cada vez mais leitura
e andlise de dados antes das tomadas
de decisbes. Na avaliagdo de Silvia,
arapidez na andlise de dados e

Silvia Balzan, da ADS: “As respostas
imediatas do consumidor exigem uma
mudanga de comunicagdo na velocidade
em que o comportamento muda”




também de conversas em redes
sociais € a chave do sucesso. Para
isso, é necessdrio ter profissionais
capacitados para interpretar as
informagdes capturadas no conjunto
de dados.

Ha de se ter também flexibilidade
para comunicar-se com publicos
de geragGes tao distintas. De um
lado, o rdpido envelhecimento da
populacdo brasileira: em 2050, os
idosos serdo 41,5 milhdes (18% do
total da popula¢do), enquanto as
criangas corresponderdo a 39,2
milhdes (17,6%), segundo projecao
do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE). Do outro, a ansia
do publico mais jovem por novidades.
Daqui a algumas décadas, diferentes
geracdes (incluindo geragdo X,
millennials e gera¢do Z) formarao a
camada idosa da populacdo e, em
paralelo, outras geragdes estardo
desabrochando. “Acho que vamos
ter de ser meio camaledo. Hoje, é
0 WhatsApp, amanha pode ser um
chip... As mudangas serao cada vez
mais rapidas, e o intervalo de tempo
entre geracGes vai ficar ainda menor,
tamanha a modificagdo de linguagem
e ferramentas”, diz Renata, da Scania.
Ser flexivel e sensivel para perceber as
sutis diferencas, segundo ela, ajudard
a navegar nessas ondas que confluem
geragdes diversas.

“A dificuldade maior com os
publicos mais velhos acontece agora,
porque estamos vivenciando uma
crise (repito que vivemos neste
momento): a questdo de que uma
nova ordem ainda nao foi instaurada,
mas a antiga ndo vigora mais”,
reflete Renato Souza, diretor de
Comunicacdo e Marca da Deloitte. As
geragdes mais velhas, que nasceram
no meio analdgico, ainda tém
barreiras com o digital em toda a sua
complexidade. “Ainda que estejam

totalmente incluidas nesse universo,
carregam um sotaque. Em 50 anos,
as geragOes mais velhas ja estardo
imersas totalmente no meio digital”,
defende.

O uso de ferramentas tecnoldgicas
para detectar e, principalmente,
entender os desejos e as necessidades
dos diversos publicos da pistas do
que o futuro reserva. Essa conquista
ja faz parte da estratégia de grandes
corporagdes, na maioria, e comeca
a entrar na rotina em operacées
menores. ‘‘Se pararmos para pensar
nas estratégias de comunicagdo
das empresas, atualmente, ndo se
considera como o algoritmo das
midias sociais vai agir diante de algum
contetido? Se eu vou conquistar mais
ou menos publico?”’, questiona Souza,
da Deloitte.

Na sua avalia¢do, no fundo, ja
estamos pensando num mecanismo
que ndo é o veiculo, ndo é quem
recebe a informagao, mas que
trabalha com ela e tem uma fung¢ao
decisiva sobre como quem estd |a
na ponta do processo e vai receber
ainformagado. “Entdo, o mundo
que considera as maquinas como

Alexandre Macedo, da Info4:

“As pessoas jd mostram que ndo
querem falar com mdquinas.

Elas esperam um atendimento cada
vez mais personalizado”

um publico de relacionamento ja
comegou. N3o adianta brigarmos
com essa realidade, ela ja esta
estabelecida”.

E nessa conjuntura to repleta de
nuances novas, avalia Margarida, da
USP, que o gestor de comunicagao
terd que conhecer o ecossistema
midiatico para planejar suas
estratégias de comunicagao na
contemporaneidade digital. “Ele
estd diante de uma nova ordem
geopolitica, de um mercado dindmico,
aberto e competitivo, com uma
nova tecnologia e, sobretudo, de
uma nova organiza¢ao centrada em
redes, na informagao em big data que
viabiliza e abastece a comunicagao
com todo o universo de publicos das
organizagoes”.

Anova ordem a que sereferea
professora da ECA ainda é territdrio
em parte desconhecido. Falta
calibragem, equilibrio no uso dos
recursos artificiais, e € isso que as
empresas de comunicagdo tenderdo
a buscar. “Muitas empresas utilizam
o chatbot (programa de computador
que tenta simular um ser humano
para o relacionamento com os
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Fred Liicio, da ESPM: “As relacgées de
empresas com seus consumidores vao para
o caminho do phygital. Isso transforma,

principalmente, a maneira como se
estabelece a comunicacdo empresarial”

consumidores), mas as pessoas

ja mostram que ndo querem falar
com uma maquina. Elas esperam,
ao contrdrio, um atendimento cada
vez mais personalizado”, observa
Alexandre Macedo, sécio fundador
da agéncia carioca Info4. Usar o
chatbot como complementagdo do
atendimento seria um meio termo
interessante, diz ele.

Para Fred Lucio, professor do curso
de Propaganda e Marketing na Escola
Superior de Propaganda e Marketing
(ESPM), a reflexdo sobre o futuro da
comunicagao passa obrigatoriamente
pela industria 4.0, a quarta revolu¢ao
industrial, cuja esséncia € ainternet
das coisas, em que maquinas e
processos se comunicam de ponta
a ponta. “Ela no fundo € a unido do
meio fisico com o digital, impactando
a operacgao das organizagoes,
tragando estratégias e atingindo as
relacdes humanas. A medida que ela
impacta tudo isso, evidentemente tem

também influéncia direta no modo de
se comunicar das empresas com os
seus diversos publicos de interesse”,
analisa. Entao, a industria 4.0 traz uma
dinamica completamente diferente
para as relages de comunicagdo
com seus respectivos publicos.

Essa dinamica se reflete,
explica o professor da ESPM,
primeiramente nessa conexao entre
fisico e digital (veja quadro Varejo
hiperconectado). O conceito do
consumidor phygital, que estd nos
dois ambientes, utiliza canais quase
que simultaneamente, ou em uma
sequéncia no processo da compra.
“Da mesma forma, todas as relacdes
de empresas com seus consumidores
vao para esse caminho, para o
caminho do phygital, dessa integracao
completa entre os meios fisico e
digital. Isso transforma absolutamente
tudo, a maneira como se estabelece a
relagdo das empresas, sobretudo de
comunica¢do empresarial.”

Por mais que as tecnologias

mudem, e no futuro possivelmente
tenhamos robés interagindo com
seres humanos, o que permanece é
amensagem assertiva e adequada a
cada publico, defendem Marci Ducat
e Umberto Miele, da Pagina 1. “Mas

o principal é que a comunicagdo
tenha coesdo e coeréncia”, dizem.
Para Renata, da Scania, tudo passa
pela conversa e pelo contetido. “Seja
qual for a geragao, os profissionais

de comunicagdo precisam se dedicar
a produzir narrativas que facam
diferenca e que reflitam os anseios
das pessoas”’. Em pesquisas, a ADS
ouviu os desejos das gera¢des mais
novas e notou que os jovens querem
contetido em novas plataformas, mas
contelddo que tenha valor e promova
diversidade, em todos os sentidos.
“Para entender a geragdo mais nova na
propria agéncia, fazemos uma vez por
semana uma sessao de troca de ideias
e informagdes, chamada TamoJunto.
Nesse momento, desligam-se
computadores, inclusive”’, conta Silvia.

Novos consumidores seniores

brasileiro esta vivendo cada

vez mais, e do fen6meno

da longevidade ndo da
para fugir. Prova disso é que a
expectativa de vida da populacdo ao
nascer saltou de 45,5 anos em 1940
para 75,8 anos em 2016, conforme
dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE). A
esperanca de vida dos brasileiros
ao nascerem tem crescido muito
rapidamente - enquanto a
expectativa de vida era de 57,6
anos em 1970, quem nasceu em
2000 pode chegar a 69,8 anos. O
envelhecimento da populagdo é
uma realidade: em 2016, o nimero

de pessoas com 60 anos ou mais
ja representava 14,4% do total de
brasileiros, segundo o IBGE.

Esse cendrio é observado na
América Latina, conforme um estudo
recente feito pela Kantar Worldpanel,
empresa de pesquisa especializada
em comportamento de consumo.
Atualmente, uma a cada cinco
familias da regido é constituida por
pessoas acima de 50 anos e, daqui a
dez anos, esse quadro correspondera
a 1/3 entre todas. S0 os “novos
consumidores seniores”, denomina
a pesquisa. De acordo com os
especialistas, trata-se de um mercado
gigante com potencial a ser explorado



Na visao de Sierra, da John
Deere, 0 caminho das pedras é
ter a capacidade de ser agil, ouvir
esses publicos e como eles querem
consumir a informag&o. “Nao importa
a plataforma em que vai consumir
a histdria (via celular, comunicados
internos, jornal), o publico precisa ter
confianga. Nesse sentido, contetido
com propdsito é fundamental”,
observa. Além disso, ele lembra que
é essencial ouvir quem estd saindo
da faculdade neste momento. Ndo
a toa a John Deere mantém contato
frequente com universidades de ponta
que oferecem cursos no agronegacio.

Acostumado com uma base
heterogénea de clientes (do varejo
pessoa fisica as grandes corporacges),
o setor bancdrio tem um enorme
desafio: como dialogar com
consumidores tao distintos, pessoas
de todas as idades e classes sociais e
com habitos de consumo diversos,
desde quem prefere agéncias fisicas
até correntistas 100% digitais? “E

nas préximas décadas. Conforme

o levantamento, a quantidade de
brasileiros com 50 anos ou mais deve
chegar a 93 milhdes até 2045 —em
outubro de 2017, eram 54 milhGes de
pessoas nessa faixa etaria.

Além disso, este publico ganha
30% a mais do que as demais
configuragdes familiares, 25% ainda
trabalham, 1/3 possuem veiculos e
mais de 80% tém celulares, sendo
a metade smartphones — 85% usam
Whatsapp e 70%, Facebook, enquanto
70% nunca acessaram o Twitter ou o
Instagram. Seus habitos de compra
também sdo peculiares, conforme a
pesquisa: apesar de irem aos pontos
de venda oito vezes menos do
que outros consumidores, gastam

Alan Cativo, da Temple:

“Parte das narrativas serd escrita

de forma colaborativa. Se no passado
pensdvamos em mensagem-chave, hoje
devemos pensar em didlogos-chave”

preciso falar amesma coisa, ser um

s6 banco, o tom da comunicacao
precisa ser igual. Isso ndo quer dizer
que ndo exista uma oferta diferente
para cada tipo de cliente, até porque
sdo 22 milhdes de clientes ativos. O
maior desafio é reunir esses publicos”,
analisa Igor Puga, diretor de marketing
e marca do Santander Brasil.

16% mais, especialmente porque
preferem marcas premium.

“As pessoas na faixa dos 50 anos
— e também dos 60 e 70 — estao
cada vez mais ativas e saudaveis,
com mais qualidade de vida do
que as geragdes passadas e tendo
netos cada vez mais tarde, e isso
tudo transformou radicalmente
suas rotinas e seus planos para o
futuro”, afirma Cecilia Alva, diretora
de Clientes e Novos Negdcios
para a América Latina da Kantar
Worldpanel. Tanto é que 40% dos
entrevistados fazem exercicios
semanalmente e 81% gastam no
maximo 30 minutos cozinhando,
percentual inferior ao de outros
grupos etarios.

0 .executivo diz que é dificil tracar
progndsticos para além de trés anos.
As transformacdes sdo muito rapidas.
No caso do setor financeiro, ainda esta
em curso uma revolugao tecnoldgica,
com expectativa de que metade
das transagdes seja automatizada
no futuro. Aliado as inovagées, ha
a constru¢ao de um novo perfil
de consumidor bancdrio no Brasil.
Cada vez mais, o brasileiro vai ter
vinculo com mais de uma instituicdo
financeira, ou seja, um banco para
a conta corrente, uma corretora
para realizar investimentos, uma
seguradora para contratar seguros e
planos de previdéncia. “O ecossistema
mudou. Trata-se de uma pulverizagdo
do modelo, em que as pessoas
vao procurar o melhor servigo em
diferentes instituigdes”, afirma Puga.

O formato da Netflix, cuja
programacao é baseada nos
interesses de cada individuo, tende
a ditar a segmentacao dos clientes,
segundo ele. Por isso, o cardapio serd
construido conforme as necessidades
dos consumidores. “E preciso pensar
nas caracteristicas de cada pessoa,

e ndo colocar os produtos e servicos
em caixinhas conforme faixa etdria,
género etc.”, opina.

Na visdo de Alan Cativo,
sécio-diretor da agéncia Temple
Comunicagdo, de Belém (PA), a
expansao e o aprofundamento do
uso de tecnologias no campo da
comunicagao e das rela¢des sociais
alteraram definitivamente o horizonte
para o profissional de comunicagdo.
“De forma positiva. H4 muitas fontes
de dados disponiveis para mensurar,
avaliar e, assim, planejar de forma
mais assertiva, baseada em dados e
nao apenas em instinto.”

Como beneficio dessas fontes,
principalmente nas redes sociais,
Cativo destaca a prontidao de dados
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Engajamento com as marcas

o futuro, os consumidores

serdo mais exigentes do

que hoje em dia. Pelo
menos € o que revela um estudo
feito pela Verint Systems Inc., uma
das maiores empresas de software
do mundo, com participagao de
mais de 36 mil consumidores
em 18 paises. Conforme a
pesquisa “Defining the Human
Age: A Reflection on Customer
Service in 2030 (em portugués,
“Definindo a Era Humana: Uma
Reflex@o sobre o Servico ao
Consumidor em 2030”"), 49% dos
consumidores permanecem com
seus fornecedores de servigos em
diferentes setores por mais de

trés anos. Ja um em cada dez (10%)

continua por menos de um ano.
De acordo com o
levantamento, 69% dos
entrevistados dizem que a ética
das companhias é o principal
fator de decisdo na escolha de

em tempo real. “O resultado disso
é que o planejamento de narrativas
precisa prever a capacidade de
adaptacdo. Porque, em algum
momento, uma parte dessas
narrativas sera escrita de forma
colaborativa, junto com o publico
de relacionamento. Se no passado
pensavamos em mensagem-chave,
hoje devemos pensar em didlogos-
chave”.

Nessa direcao, Macedo, da
Info4, aposta no fortalecimento do
desenvolvimento de softwares e
ferramentas cada vez mais capazes de
reunir informagdes sobre os clientes,
como as de Customer Relationship
Management (CRM), ou Gestdo de

uma empresa, e quase metade
(49%) afirma que é mais propensa
a trocar de fornecedor por
questoes éticas. Além disso,
enquanto as novas tecnologias
ganham cada vez mais espago no
dia a dia das pessoas, a presenca
humana segue como um item
fundamental, na avaliagdo dos
consumidores ouvidos. Mais de
trés quartos dos entrevistados
(76%) afirmam que desejam que
o contato humano permaneca
como parte do servico ao cliente.
Aproximadamente dois tercos
(63%) declararam ficar satisfeitos
em serem servidos por um chatbot
se tiverem a opg¢do de seguir a
conversa com um ser humano,
quando isso for necessdrio. Outros
41% dizem que poderiam nao
distinguir a diferenca entre ser
atendido por um chatbot e ser
orientado por um atendente por
tras da tela.

Relacionamento com o Cliente.
“Fica cada vez mais possivel e
necessario para a competitividade
das organizagdes praticar o
marketing de relacionamento”,
pontua.

Malfatti, do Grupo Fleury, avalia
que o mundo nado é mais bindrio
em nada. Justamente por isso, as
corporacdes devem se preparar
para se comunicar com os diferentes
publicos de relacionamento,
segundo os habitos e as atitudes
de cada individuo. “Temos uma
assimetria geracional eterna na
empresa, pois atendemos a pessoas
de 0 a 120 anos. Vai continuar
sendo o mesmo desafio: vamos

precisar ter um gradiente de canais.
Por exemplo, jovens que querem

ler jornais e idosos acima de 70 anos
que adoram internet”, pontua. Em
resumo, a questao é comportamental,
e ndo dd para delinear um corte
geracional, na opinido dele. Diante
disso, fica a pergunta: como
conquistar a atencdo das pessoas
durante ajornada do dia delas?
“Antes de qualquer coisa, somos uma
empresa de conhecimento. Para evitar
desperdicio do sistema de salide,
precisamos usar esse conhecimento”.

Ele cita a abordagem que tem
sido realizada pelo Fleury com o
corpo clinico de cerca de dois mil
médicos, entre eles, profissionais
com bastante relevancia no mercado
e alguns formadores de opinido.
Regularmente, a companhia coleta
0 que estd sendo discutido em cada
especialidade médica e compartilha
as informagdes com os profissionais.
“Acaba sendo uma comunicagao
mais direta. E o préprio médico, ao
ser requisitado para conferéncias
e palestras, pode ser multiplicador
desse conhecimento”, conta.

A comunicagdo sob medida é um
caminho sem volta, e esse contexto
envolve uma forte atuacdo tanto
das empresas quanto das agéncias.
Com um conjunto de dados em
maos, parte-se para a construcao
de narrativas conforme o perfil e
as necessidades de cada publico.
“Quando se consegue entender
aquele perfil de consumidor e sua
trajetdria, fica mais facil entregar
o que ele quer consumir. Vai haver
uma sele¢do mais natural por parte
das pessoas, com base no que elas
desejam e acreditam”, destaca
Cléia Barros, vice-presidente de
comunicagao da Dezoito. Radfahrer,
da USP, acredita que as agéncias
de comunicagao vao ser parecidas



com escritdrios de arquitetura ou sobrevivéncia entender que cada
alfaiatarias, por exemplo. Ou seja, cliente é Unico e que as necessidades
uma construcdo personalizada. “Nao de um podem ser diferentes das
havera espa¢o para amadores. Por de outro. Isso ajudara as empresas
isso, o profissional precisa de uma a serem competitivas em um
formacdo técnica muito boa”, enfatiza | cenario de alta concorréncia,
o professor. “comoditizacao” de produtos e

O consumidor do futuro terd mais | servicos e publico cada vez mais
controle das operagdes. E ja comega | informado e exigente.
a ter, com sua voz se impondo Nesse cenario que vai sendo
nas redes sociais. Esse espago que construido desde agora, os
até ontem ndo existia, vai mudar comunicadores sdo unanimes: nao
definitivamente as rela¢des. “As haverd um rei dos stakeholders,
corporag0es trabalhardo cada vez como até aqui foi a midia. “Permita-
mais em parceria com seus clientes, me o humor: ndo ha mais espago
e ndo apenas para os clientes”, para monarquias. A revolugao
pontua Martha Becker. Isso faz toda | estd em andamento. O poder esta
a diferenca. partilhado. Em vez de falar em

Com ainteragao de consumidor reinados, na Temple costumamos
e empresas, as vendas devem chamar de protagonistas. Nossas
oferecer experiéncias Unicas para equipes se organizam em torno de
cada cliente. “Cada vez mais as cenarios, que relinem profissionais de
empresas vao conhecer seus clientes comunicacdo, PR, RI, comunidades,
e seus consumidores, pois terao sustentabilidade. Cada cenario
ferramentas estratégicas para ter tem seus stakeholders, seus
dados sobre cada consumidor”. protagonistas. Da mesma forma, cada
Em outras palavras, dizem os cenario tem seu monitoramento,
especialistas, sera questdo de seu social listening”, descreve Cativo.

Cléia Barros, da Dezoito:
“Quando se consegue entender
aquele perfil de consumidor e sua
trajetdria, fica mais fdcil entregar
o que ele quer consumir”

Em ultima instancia, cada cenario
tem a sua narrativa. A professora
Margarida concorda com Cativo: nao
serd mais um determinado segmento
de publico estratégico o rei dos
stakeholders, e sim a sociedade. “E é
a agenda da sociedade que pautara
as mensagens e induzird as atitudes
comportamentais das organizagoes e
dos publicos”.

N3o existe féormula magica. O
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Varejo hiperconectado

té 2025, a distingao

entre loja fisica e online

deverd desaparecer,
segundo uma pesquisa realizada
pela Cognizant, empresa de
tecnologia, sobre o futuro do
varejo e as tendéncias para
o setor. Os consumidores
(shoppers) esperam uma
dtima experiéncia a partir dos
diferentes dispositivos moveis.
Conforme o levantamento, o
imediatismo e a conveniéncia
— atributos muito valorizados
atualmente - ficardo ainda mais
fortes até 2025, sendo que os
consumidores procurardo um
ambiente em que as compras
sejam personalizadas. Isso se
traduzird em ambientes de varejo
online e lojas fisicas interativos e
envolventes.

Entre 1980 e 2010, 0 espago
de varejo mais que duplicou de
tamanho. Até 2025, a distin¢ao
entre a loja fisica e a loja virtual
desaparecerd. Tanto € que 90%
dos varejistas acreditam que o
nimero e a area das lojas fisicas
diminuirdo ou permanecerao
iguais. Ainda assim, a maioria
(82,4%) dos executivos de varejo
ouvidos pela pesquisa diz que
as lojas fisicas continuarao
como um ativo importante
para as companhias do
setor, independentemente
da porcentagem de vendas
efetuadas online. Em outras
palavras, as lojas fisicas
funcionardo como vitrines e
permitirdo que todos os eventos
monitorados sejam capturados
e analisados por meio do uso

que existe sao muitas possibilidades
que devem ser exploradas

com inteligéncia para realizar a
comunicagdo com os diversos
publicos. E af a credibilidade, aposta
Renato Souza, da Deloitte, se torna

da chamada Internet das Coisas
(10T, na sigla em inglés).

A adogao de smartphones
é uma realidade e também
esta no radar dos varejistas
como ferramentas que ajudam
a melhorar a experiéncia de
compras dos clientes. Por
meio do chamado “mobile-
first”, as redes varejistas tém
tornado os sites otimizados
para compras via dispositivos
moveis. Até 2025, a localizacao
contextual, conhecendo-se
exatamente onde o consumidor
estad e quando estd com a
marca, sera parte integrante
da experiéncia de varejo e vai
possibilitar uma maneira de os
varejistas enviarem mensagens
direcionadas e de acordo com
o contexto e momento dos
consumidores. Conforme a
pesquisa, haverd ainda um
crescimento significativo de
pagamentos por dispositivos
mdaveis e esse serd o principal
canal responsdvel por
programas de recompensas e
fidelidade.

Outra tendéncia é a do
consumo colaborativo, em que a
tecnologia facilita empréstimo,
compartilhamento, aluguel e
troca de bens e servigos. Essa
visdo do consumo ficara ainda
mais acentuada nos préximos
anos, segundo a pesquisa.
Nesse sentido, os compradores
também estardo mais dispostos a
compartilhar dados pessoais com
o objetivo de garantir produtos
sob medida, conforme suas
necessidades e expectativas.

o ponto-chave. “Posso utilizar todas
as plataformas, ter contetdos para
explorar cinco vezes por dia, 0

ano todo. Posso ter uma poténcia
de divulgacao tempo integral,
expondo os meus contetidos para

0s meus publicos de interesse. Mas,
se por tras disso nao houver um
compromisso com a qualidade do
que for apresentado, as empresas
perdem a oportunidade mais
duradoura, mais efetiva e mais crivel
com seus stakeholders”, ressalta.
Para o professor Radfahrer, a
comunicagdo serd mais tecnoldgica,
personalizada, imersiva e
provavelmente mais conectada. E
provoca durante a entrevista: qual
meio possui essas caracteristicas?
Ao que emenda com a resposta:
videogame. “O videogame, meio de
comunicagdo ligado a uma inteligéncia
de maquina, é quase que um
continente ndo descoberto. A maior
parte dos profissionais de comunicacdo
ignora o que esta acontecendo dentro
de um Xbox e um Playstation, sendo
que é uma gigantesca forma de
comunicagdo, que trava o individuo
no sofd por horas”, explica. O futuro
do relacionamento com publicos,
diz o professor, tem tudo a ver
com reconhecer as oportunidades
no mundo dos videogames. Como
fazerisso? S6 o tempo dira. Claro
que € apenas uma das inimeras
possibilidades.

S o
Danylo Martins € jornalista
formado pela Faculdade
Cdsper Libero. Com passagem
L : por Vocé S/A (Editora Abril)
e Valor Econémico (impresso e online), escreve
para cadernos especiais e revistas do Valor e
colabora com reportagens de finangas para o
UOL. Foi vencedor do 26° Prémio BM&FBovespa
de Jornalismo (2014) e do 10° Prémio CVM
Imprensa de Educagdo ao Investidor (2016).

Colaborou Inés Pereira
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Atrair talentos, alavancar a colaboracao e dar abrangéncia
a comunicacgdo entram no eixo da agenda dos profissionais,
tanto pelas estratégias de inclusdo dos clientes quanto
por novas posturas do publico

y 4
s estatistica: é mais provdvel
134 achar um bom profissional

em uma amostragem ampla
do que em percentual pequeno
da populagao economicamente
ativa. Da mesma forma, ha mais
oportunidades de vender em um
mercado de milhdes de pessoas
do que em nichos restritos.
Além de razes relacionadas ao
proprio desenvolvimento humano,
diversidade e inclusdo sao hoje vitais
para a sustentabilidade empresarial.
Particularmente nos setores mais
dependentes de capital humano,
como os de tecnologia e de servigos,
0 “gap de talentos” faz as areas
de recursos humanos estenderem
seus critérios de avaliag¢do, sele¢ao
e gestdo de pessoas. Na linha de
frente, de interlocu¢do com o
mercado, junto a necessidade de
inserir, entender e falar com diversos
publicos, as préticas de inclusdo e
diversidade ganham peso diante de
toda a sociedade, mais consciente.

No Brasil, as corporacdes

globais buscam implementar suas
estratégias de responsabilidade

Vanderlei Campos

social e competitividade,
acompanhadas de um grupo

ainda seleto de industrias e

redes de varejo nacionais. “E

uma questdo fundamental para

o desenvolvimento de negdcios.

Nao se trata de altruismo”, resume
Heloisa Callegaro, sécia da McKinsey
Em sucessivos estudos quantitativos,
a consultoria dimensiona os

Heloisa Calegaro, da McKinsey:

“Diversidade e inclusdo
ndo sao mudancgas que vém
naturalmente. Temos que
lidar com um acumulo de
erros histéricos e com vieses
inconscientes”

efeitos financeiros de corrigir as
segrega¢oes. Em uma pesquisa de
2015, calculou-se que a isonomia
entre géneros acrescentaria US$

12 trilhdes a economia global

até 2025. Mas recentemente, no
documento Delivering Through
Diversity, constata-se - a partir da
comparagao da composicao de
pessoal e resultados aos acionistas —
que a equidade de género aumenta
em 21% a probabilidade de lucro
acima da média, indice que chega

a 33% se considerada a diversidade
étnica e cultural. “Em praticamente
dez anos de estudos, as respostas
comprovam-se em diferentes
geografias”, diz Helofsa. “O primeiro
efeito (da ndo exclusdo) é abranger
uma populagdo mais ampla, em um
mundo em que ha gap de talentos.
Além disso, pessoas com vivéncias
e perspectivas diferentes ajudam

a entender o mercado”, diz a
consultora.

O efeito da pluralidade no
quadro interno na qualidade das
estratégias de mercado, todavia,
depende também da diversidade nos



Adriana Ferreira, da IBM:

“No board da IBM, ha um
executivo cadeirante, um negro,
mas ainda nado ha equilibrio na
lideranca. Por isso, os executivos
dedicam tempo a entender
o universo de cada grupo”

ntcleos de tomada de decisdo, um
desafio mesmo para as organizages
mais maduras. “Diversidade e
inclusdo ndo sdao mudangas que vém
naturalmente. Temos que lidar com
um acumulo de erros histdricos e
com vieses inconscientes”, observa
Heloisa. “Uma engenheira de
suporte apresentou-se a um cliente
e ele imediatamente perguntou
‘onde esta o técnico’. Ndo foi ha trés
décadas; foi em 2016”, exemplifica
Adriana Ferreira, lider de diversidade
e inclusdo da IBM.

Apesar do longo caminho a
percorrer, a consultora da McKinsey

avalia que no Brasil o tema da

desigualdade de géneros esta se
desenvolvendo melhor nesta década.
“A superacdo de obstaculos a
inclusdo LGBT tem avancado rapido.
Ja a questdo racial depara-se com um
contexto histdrico e social complexo,
com muitos aspectos a se trabalhar”,
adverte. “Em 2005, quando entrei
como estagidria na Philips, chegava a
haver gap na forma de conversar com
as pessoas, em sua maioria distante
do universo de uma negra vinda de
escola publica”, conta Liliane Rocha,
autora de Como ser um lider Inclusivo
- Fuja do Diversitywashing e valorize

a diversidade e professora da ESPM
sobre o tema. ““A companhia tem que

ter uma visdo afirmativa e promover
as equalizagbes necessdrias”, diz.
“As organizagbes carecem de
dados e conhecimento sobre o
Brasil profundo”, diz o jornalista e
antropdlogo Rodolfo Guttilla, sécio
fundador da Cause. “Geralmente os
executivos estdo tdo focados nas
metas que ndo olham as mudangas
darealidade do entorno”, acrescenta.
Para aproximar a composicao
interna a demografia real do Pais, a
J. Walter Thompson desenvolveu o
programa 20/20, que prevé que nos
préximos dois anos os profissionais
negros ocupem pelo menos 20% dos
cargos estratégicos. “Em agosto de
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Liliane Rocha, da ESPM:

“Em 2005, quando entrei
como estagidria na Philips,
enfrentava gap na forma de
————  conversar com ds pessods,
136 distantes do universo de uma
negra vinda de escola publica”

2016, o John (Ricardo John, vice-
presidente de Cria¢do) chamou a
nossa aten¢do para o fato de ndo
haver negros nos ntcleos de criagao.
Hoje ja temos 20 pessoas que
ingressaram pelo programa; e no
caso de abertura de qualquer vaga,
o gestor tem que ver as opg¢oes

com o EmpregaAfro (provedora de
assessoria de RH no projeto)”, conta
Andrea Assef, diretora de Marketing
e Comunicagao.

A agéncia contou com seis
meses de consultoria especializada e
tomou como referéncia benchmarks
de companhias como Bradesco e
Carrefour. Essa busca de expertise
externa foi necessaria inclusive
porque o 20/20 ataca exatamente
a falta de conhecimento de um
universo demograficamente
dominante, mas até entdo sem
representatividade na empresa.
“Em género, o board tem uma
boa presenca feminina, com trés

diretoras de criagdo. Ainda ha o que
equilibrar, mas estamos acima da
média. Temos um alto executivo
gay e ainclusdo LGBT faz parte
de nosso dia a dia. Mas quase
todos - homens, mulheres, homo
e heterossexuais — eram pessoas
brancas, vindas de determinadas
universidades’’, lembra Andrea.
“Tentamos corrigir erros de rota da
histdria do jeito que podemos. Hoje,
nossos andares estdo mais coloridos,
como a populag¢do que queremos
atender no Brasil. O cliente com
visao ampla de competitividade
valoriza essa evolu¢do”, acrescenta.
“H4 farta literatura que associa
diversidade a resultados. Isso é
particularmente importante para
uma empresa de comunicagdo, cujo
negdcio depende de criatividade”,
afirma Ricardo Sales, pesquisador
da Escola de Comunicagdes e Artes
da Universidade de Sao Paulo
(ECA-USP) e docente do curso
Diversidade na Comunicagao e
nas Organizagdes, promovido
pela Associagdo Brasileira de
Comunica¢do Empresarial (Aberje).
“As organizagdes preocupadas com
talentos tém que se preocupar com
inclusdo, ver se o RH pratica politicas
inclusivas ou continua selecionando
de trés universidades; se ndo impoe
filtros, visiveis ou ndo”, pondera.
Andrea, da J. Walter Thompson,
lembra que durante o processo
de selecdo de jovens no 20/20, os
entrevistadores ndo perguntavam
sobre faculdade e endereco.
“Muitas vezes a comunicagdo tem
restringido o debate de diversidade
a questdo da representatividade
nas campanhas. Isso é importante,
precisamos pensar se temos
pessoas diferentes nos filmes,
entre as fontes que ouvimos nas
redagdes. Porém a discussao mais

interessante € pensar na diversidade
nas equipes de comunicagao. Se
olhamos as principais agéncias

do Pais, as equipes ainda sao
basicamente de pessoas brancas

e de maioria masculina nos cargos
mais altos”’, observa Ricardo. “Essa
discussdo ndo é passageira. E debate
importante para nosso mercado e
relevante para a maior parte dos
clientes que atendemos”, enfatiza.

Fernando Montenegro, consultor
do ThinkEtnus, nota que a inser¢ao
de negros em pecas de publicidade
e comunicacao institucional,
frequentemente, sé é considerada
no final do processo de criacdo,
ou de producgdo. A boa noticia é
que o desequilibrio étnico no setor
tende a se atenuar, ainda que longe
da proporcdo na populagdo. “A
populagdo negra com terceiro grau
ainda se concentra em habilita¢bes
como magistério e enfermagem.

S&o areas em que tém referéncia na
familia. Com as cotas e a aproximacao
a universidade, o contato com as
outras op¢des académicas deve levar
a diversificacdo de escolhas. Mas isso
também depende da perspectiva de
insercdo; de ver outros negros bem-
sucedidos na atividade profissional”,
descreve.

Especializado em habitos de
consumo e tendéncias da populagdo
negra, Fernando chama a atengao
para o percentual de brasileiros
que se declaram negros ou pardos
na Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilios (PNAD), que passou
de 47,9% a 53% nos levantamentos
de 2004 e 2014. Ele acredita que
80% da populagdo vai se declarar
negra em 2020. Evidentemente nao
ha qualquer mudanca nas taxas
de natalidade ou de melanina que
justifique essa variagao. A nogdo de
identidade étnica, contudo, altera



completamente a abordagem a essa
parcela do publico. “Uma mulher
de 40 anos deixou de alisar o cabelo
por influéncia da filha”, exemplifica
Fernando. “Ainsercdo pelo consumo
trouxe impactos interessantes. A
industria construiu-se durante anos
para uma biologia e um imagindrio
eurocéntricos. E até 2017, segundo
pesquisa com consumidores, a
publicidade atinge a apenas 6% da
populacdo negra”, observa.

A adaptacao a realidade racial
do mercado consumidor no
Brasil, salienta Fernando, ndo se
restringe a produtos diretamente
relacionados ao fendtipo, como é
o caso da industria de cosméticos.
O especialista adverte que abordar
a “nova classe média”, em que
80% da composicao € de negros,
com perfis orientados a faixa
de renda e outras classificagdes
tradicionais € pouco eficaz. “Quem
nao entender as aspira¢des desse
publico joga dinheiro fora”, afirma.
O potencial de consumo para
turismo, produtos financeiros
e outros servicos, segundo
Fernando, tem a ver com contextos
familiares e sociais que tanto os
tomadores de decisdo quanto o
setor de comunicacao carecem
de familiaridade. “A geracdo de
afrodescendentes entre 18 e 30
anos entende sua importancia na
economia e no mundo corporativo.
Esses movimentos ja sao maduros
nas organizagdes globais e a
diversidade é uma questao central
no desenvolvimento de negdcios”,
avalia Fernando.

Rosenildo Ferreira, jornalista e
consultor do programa 20/20, da J.
Walter Thompson, lamenta que a
inddstria jornalistica custe a ir além
de um publico legado e restrito. “O
nuimero de universitarios dobrou,

Andrea Assef, da J. Walter Thompson:

“Tentamos corrigir erros de
rota da histdria do jeito que
podemos. Hoje, nossos andares
estdo mais coloridos.

O cliente com visdo ampla
de competitividade valoriza
essa evolucao”

mas o de leitores de jornais recuou”,
diz. Ele reconhece iniciativas como
a do The New York Times, que
chegou a criar editoriais sobre temas
de diversidade para fisgar novos
leitores. No entanto, a prdpria
concentragdo contribui para uma
pauta repetitiva, a comecar pelas
prdprias fontes. “O jornalismo
centrado em anadlises de noticias
das mesmas fontes, sem apuragao
e pluralidade, ndo agrega leitores”,
resume.

Para a jornalista Mdrcia Veiga
da Silva, que investigou a rotina de
trés grandes reda¢des em sua tese
de mestrado e livro Masculino, o
Género do Jornalismo: Um Estudo
Sobre os Modos de Producdo das
Noticias, nota que, ainda que
haja inclusdo feminina e LGBT
nos jornais, a tomada de decisdo
considera atributos completamente

irrelevantes a atividade profissional.
Por exemplo, repdrteres
notoriamente homossexuais sao
preteridos na distribuicao de pautas
investigativas.

Do ponto de vista da audiéncia
para o setor publicitdrio, a
comunicagdo com os segmentos
LGBT é uma oportunidade

imprescindivel para algumas marcas.

Embora o publico LGBT ndo tenha
propensao ao consumo de produtos
especificos, diferentemente de
grupos definidos por etnia ou idade,
a lden Consultoria de Marketing
LGBT dimensiona um mercado de
R$ 150 bilhdes anuais cuja decisdo
de gasto € diretamente relacionada
aidentidade sexual ou de género.
“Em turismo, uma das agéncias de
maior crescimento nos EUA cria
cruzeiros para lésbicas, que querem
namorar ou paquerar durante a
viagem sem olhares fetichistas de
alguns homens”, exemplifica Anna
Castanha, fundadora da consultoria
e professora do curso de extensdo
Género na Publicidade do Centro
de Inovagdo e Criatividade, da
ESPM. Ela lembra que esse nicho
foi revelado a partir dos bares
clandestinos nos EUA quando a
homossexualidade era penalizada
em lei. Mesmo superada essa fase
mais obscura, o consumidor ainda
paga um premium por servicos
“gay friendly”. Como exemplo, ela
menciona uma campanha da Riotur,
em 2012, para o publico LGBT do
exterior, que destacava a liberdade
e respeito que o turista teria na
cidade.

Os dados do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE)
indicam que os homossexuais sdo
10% da populacdo. Segundo a Iden,
tém um gasto médio individual
30% maior em bens de consumo,
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por geralmente ndo terem filhos.
Pela estimativa da Iden, 36% dos
consumidores homossexuais
pertenceriam a classe A e 47%

a classe B. No entanto, essa
amostragem inclui apenas os que
se autodeclaram. “Quanto maior
arenda e a escolaridade, menor a
pressao para se reprimir”’, pondera.

Assumidos ou ndo, o publico
LGBT, junto ao entorno de
familiares e amigos, tem hoje
forte influéncia na imagem das
marcas e das companhias. “De 2015
para cd, vemos um movimento
de representatividade; a ideia de
que ‘se ndo me vejo ndo compro’.
Os movimentos de direitos civis
reforcaram a atenc¢do a forma com
que a empresa se relaciona com a
diversidade”, diz.

Em sua tese de mestrado,
Ricardo Sales estudou 18 grandes
organizagdes e investigou como
0s executivos responsdveis pela
estratégia de diversidade viam a
area de comunicag¢do. “Tinham uma

percepg¢ao puramente instrumental.

A comunicagdo ndo era vista como
estratégica e o motivo principal é
que os comunicadores, segundo
os entrevistados, ndo conheciam
0 assunto”, conta. “Esse tema

ndo faz parte de nossa formagao
na graduagdo. A maioria dos

profissionais ndo estd apta”, afirma.

Adriana Ferreira, da IBM, lembra
que a companhia teve uma vice-
presidente, em 1943, oito anos
apos ser pioneira no treinamento
de mulheres, e ha décadas vem
aprofundando o trabalho com
grupos LGBT, PCD (pessoas com
deficiéncia) e de perfis étnicos e
sociais tradicionalmente distantes
do mundo corporativo. Mesmo
adiantada em relagao a média,
ainda ha um longo caminho. “No

board da IBM, ha um executivo
cadeirante, um negro, mas ainda
nao ha equilibrio na lideranga. Por
isso temos processos de mentoria
reversa, em que os executivos
dedicam tempo a entender o
universo de cada grupo”, conta.
Segundo Adriana, essa abordagem,
de aprofundar a interlocu¢do com
todos para um entendimento plural
da realidade, também tem definido
0 éxito das a¢bes de comunicagao
corporativa. “O Mauro (Mauro
Segura, diretor de Marketing e
Comunica¢do da IBM Brasil) chegou
com essa visao, de aprender com

as perspectivas e a experiéncia de
todos os tipos de pessoas que temos
na companhia”, reconhece.

Segundo a executiva, a drea de
Diversidade da IBM fica conectada
a Recursos Humanos, por seu
papel na estratégia de atragao e
desenvolvimento de talentos, vital
para uma companhia de servicos. Ela
mesma ingressou como estagiaria
aos 38 anos, atraida pela politica de
diversidade. Entrou como voluntaria
no grupo LGBT da companhia e
hoje ocupa o cargo de lider de
Diversidade & Inclusdo, que abrange
equidade de género, raca e inclusdo
de pessoas com deficiéncia.

Entre as a¢bes de endomarketing
na IBM esta a newsletter mensal,
focada em temas de inclusdo e
colaboragdo. Adriana destaca que a
contribui¢do da drea de comunicagao
comegca no apoio ao desenvolvimento
de canais internos. “Um post com
um funciondrio cego com seu cdo
guia rendeu um volume imenso de
visualizagbes e comentarios fora da
rede de contatos. Ele tornou a marca
atrativa a todos que se identificam
com nossos valores”, exemplifica.
“Saber que raga, género, identidade
ou qualquer outra condicdo individual

ndo altera o desenvolvimento
da carreira é importante para as
pessoas e responde a uma exigéncia
dos acionistas, que querem uma
companhia conectada a sociedade”,
diz.

Enquanto as estratégias de
diversidade e inclusdo propdem
ver o mundo com os olhos de
todos, ainda nos deparamos com
discursos feitos da perspectiva da
pimenta. Ndo faltam exemplos
de manifestac¢des e incidentes
que podem derrubar toda uma
construcao de imagem institucional.
Além dos casos de violéncia,
como discrimina¢do em lojas ou
assédio nos escritdrios, as redes
sociais sao hoje um grande espaco
para exposi¢ao de psicopatias.
“Efeito das redes sociais é que
ndo se separam os espacos. Um
estudante, um executivo ou uma
autoridade de estado racistas
reproduzem preconceitos que
estdo presentes nos lares e veem
o Facebook como extensdo de
sua casa”, diagnostica Fernando
Montenegro, do ThinkEtnus. “Hoje
a marca ndo é sé do empresdrio;
é construida por um conjunto de
pessoas. Quanto mais identificado
com a organiza¢ao, maior impacto
do que faz em redes sociais. Nao
é necessario fazer uma caga as
bruxas, mas a empresa tem que
averiguar eventos que prejudiquem
aimagem da marca ou o ambiente
de trabalho”, diz Alexandre Pellaes,
consultor da Exboss, especializada
em transformacgdo empresarial.

Embora o engajamento e
a comunicagao interpessoal
sejam desejdveis e fortalegam
as estratégias corporativas, é
fundamental distinguir as relagdes
em comunidade e em sociedade. Em
um caso, as intera¢des sdo afetivas



e em outro necessariamente tém
que predominar critérios racionais
de relacionamento. “E preciso
mexer na visao das pessoas sobre
o papel do trabalho, como caminho
para o desenvolvimento humano.
Uma das mudancas é enfatizar
arelevancia social do trabalho
e reduzir a relevancia individual.
Qualquer um tem direito a suas
crencas, mas a regra no grupo social
é outra. A sociedade é sustentada
em relacdes racionais”, define.
“Um fundamentalista pode crer
em que quiser, mas acima disso ha
os direitos humanos, universais”,
resume Anna Castanha, da Iden.
Alexandre, da Exboss, destaca a
importancia de decises empresariais
que concretizem a estratégia de
inclusdo. “Um escritdrio de advocacia
adotou licenga de seis meses para
todos os funciondrios que tivessem
filhos. Isso anula a diferenca de
género”, exemplifica. Todavia,
enfatiza também a necessidade
de um trabalho de comunicac¢ao
com énfase em informacdo e
esclarecimento. “Ha muita sujeira
acumulada e precisamos falar de
racismo, machismo e outras formas
de preconceito. Com o tempo, piadas
infelizes, muitas vezes ditas por pura
falta de repertério e para tentar
uma aproximagao ao grupo, perdem
completamente a graga”, menciona.
O consultor explica que, além
da questao e respeito e bem-estar
das pessoas, “tirar as mascaras”
(tanto do preconceito de quem
vé quanto da dissimulacdo de
quem se sente constrangido
por sua individualidade) € um
caminho para eliminar gargalos
subjetivos que comprometem a
produtividade e a qualidade do
trabalho de todos. “Quando se
conversa com objetividade, quem

reclama o faz por senso critico, ndo
por ressentimento. O que passa a
nortear as relagdes é a capacidade
de colaborar para a atividade-fim,
nao as caracteristicas adjacentes ao
profissional”, diz.

Esse estilo de argumentacdo
“socratica”, em que o raciocinio
Iégico faz com que o interlocutor
chegue por si sé a mensagem que
se quer passar, também tem bons
efeitos na publicidade. “Preconceito
é doenca, informacdo € a cura”,
define a apresentacdo de uma
campanha para o Grupo de Incentivo
a Vida, produzida pela Ogilvy.

Em outra campanha da agéncia,
atletas paralimpicos simplesmente
comegavam a treinar ao lado de
pessoas sem deficiéncia, que se
surpreendiam com seu desempenho.
Sandra Azedo, diretora de
Comunicagao da Ogilvy, informa
ainda que os temas de diversidade

e inclusdo geram demandas de
endomarketing. Em um dos casos,

a Coca-cola se apropriou de uma
expressao pejorativa e criou a
campanha “essa coca € fanta, e dai”,
de combate a homofobia.

Liliane Rocha, da ESPM, adverte
para o erro que chama de diversity
washing, uma alusdo a expressado
green washing de companhias com
discurso de sustentabilidade e
praticas predatdrias. Mesmo nos
casos em que as inten¢des sao
legitimas, ela recomenda cuidados
granulares em cada a¢do. “E preciso
entender que diversidade é diversa
e heterogénea. Colocar apenas

pessoas com Sindrome de Down no
atendimento passa uma mensagem
fantdstica, de confianca. Mas fazer

a mesma coisa com as mulheres
pode ser entendido de outra forma”,
exemplifica.

Simone Freire, diretora da Espiral
Interativa, especializada em servigos
de comunicagao para inclusdo
de PCD, alerta que a questao de
acessibilidade n3o se restringe aos
arquitetos e deve ser observada
por desenvolvedores de aplicagdes
e produtos de contetdo. “A
comunicagdo inclusiva comega por
acessibilidade nos sites”, diz. “Se os
programadores seguirem o padrao
W3C (o consdrcio de harmonizagdo
da web), a vida fica mais f4cil
para todos”, constata Anderson
Faria, programador da plataforma
Virtual Vision (que faz locug¢do de
telas para cegos ou pessoas com
deficiéncia visual severa). “E muito
chato clicar em uma manchete de
jornal e abrir dezenas de pop-ups e
milhares de hiperlinks”, reclama. Em
contrapartida, Anderson reconhece
a dificuldade de se entender as
demandas de um publico do qual
a maioria daqueles que decidem
ndo faz parte, o que torna ainda
mais importantes os canais de
interlocugdo. “Ndo conhego
nenhum teclado em braile, mas se
existir, por favor ndo contem para
ninguém?”, diz Faria. “Aqui, somos
trés funcionarios que ndo enxergam
e trabalhamos em qualquer
computador. Nao queremos
depender de mais uma condi¢ao
especial”, esclarece.

Vanderlei Campos — Trabalha em jornalismo econémico hd 30 anos e fez

parte da primeira geragéo de jornalistas especializados em Tecnologia da
Informacdéo. Foi editor de publicacées de tecnologia até 1997, quando passou a
atuar exclusivamente como redator independente, com foco nas transformagées
sustentadas em inovagdo tecnoldgica.
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AQUI CABE UN

FUTURO MAIS
SUSTENTAVEL.

A Klabin promove o uso responsavel dos recursos bioldgicos.
Por isso, desenvolvemos solu¢coes em embalagens de papel que fazem
diferenca para vocé e para o planeta.

Além de mais sustentaveis, as embalagens em papel sdo leves, resistentes
e versateis, proporcionando a conveniéncia que vocé busca no seu dia a dia,
com a responsabilidade ambiental que é tdo importante para o nosso futuro.

Papel, a embalagem da bioeconomia.
Klabin, solu¢oes para um futuro sustentavel.
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JUNTAR OS PRINCIPIOS
DAS RELAGCOES PUBLICAS
E DO MARKETING DEU NISSO:

G z C
Com cases premiados nas categorias
Comunicacéao Integrada, Midia
Corporativa Digital, Assessoria
de Imprensa e Relagdes com a Midia
e Contribuicao do Ano a PR, a Edelman

foi eleita Agéncia do Ano pelo Prémio
Jatoba. Um reconhecimento do nosso
trabalho diario de construir, promover
e proteger as marcas dos nossos
clientes. Engajamos seus publicos
com histérias que despertam o
desejo de participar e compartilhar.
Quer contar boas histérias

da sua empresa? Conte conosco.
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